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초    록
본 연구는 오프라인 매장의 차별화 전략으로써 인간의 감각 중 향기와
초콜릿을 주었을 때 감정과 구매의도가 변하는지 알아보고자 하였다. 
향기와 초콜릿을 주었을 때 감정이 일으키는 변화를 확인하였으며, 쇼핑
가치의 조절효과를 통해 개인의 쇼핑 가치 성향이 발생시키는 차이를
탐구하였다. 
선행연구를 바탕으로 도출한 연구문제는 다음과 같다. 첫째, 매장 내
환경적 자극이 감정에 미치는 영향을 알아본다. 둘째, 매장 내 환경적
자극이 구매의도에 미치는 영향을 알아본다. 셋째, 감정이 구매의도에
미치는 영향을 알아본다. 넷째, 매장 내 환경적 자극이 구매의도에 미치는
영향관계에서 소비자의 감정적 상태(즐거움, 각성)가 매개역할을 하는지
알아본다. 다섯째, 감정이 구매의도에 미치는 영향이 쾌락적, 실용적
쇼핑가치가 조절하는지 알아본다. 
연구문제를 검증하기 위한 방법으로는 설문지법을 사용하였으며
2(향기의 유/무) X 2 (초콜릿의 유/무) 실험 설계에 따라 제작된 자극물을
제시한 후 응답하도록 하였다. 20-30대 남녀 총 120명이 각 집단에
랜덤으로 배정되었으며, 수집된 응답은 SPSS 23.0을 이용하여 통계적으로
분석되었다. 분석 결과는 다음과 같다.  
첫째, 향기와 초콜릿이 감정에 미치는 영향을 알아보았다. Two-way 
ANOAV를 통해 알아본 결과, 향기가 즐거움에 미치는 유의한 차이를
확인할 수 있었다. 반면, 초콜릿은 즐거움과 각성 모두에 유의한 차이를
나타내지 않았으며 특히 각성은 향기와 초콜릿 모두에게서 유의한 차이를
보이지 않았다. 따라서 향기를 맡았을 때 즐거움 수준이 올라감을 확인할
수 있었으나 초콜릿은 감정에 유의미하지 않음을 알 수 있었다. 
둘째, 향기와 초콜릿이 구매의도에 미치는 영향을 알아본 결과, 
향기와 초콜릿 모두 구매의도에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 셋째, 
감정이 구매의도에 미치는 영향을 알아보았다. 즐거움과 각성 중
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즐거움만이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 
감정의 매개효과를 검증한 결과, 향기의 경우 1단계에서 구매의도에
유의하게 영향을 미쳤고 3단계에서 향기, 즐거움, 각성 중 향기와 즐거움에
유의하게 영향을 미쳤으며 숫자가 크진 않지만 베타값이 줄어들었다. 
초콜릿이 구매의도에 미치는 영향에서도 1단계 초콜릿은 구매의도에
유의하게 영향을 미쳤고 3단계에서 초콜릿, 즐거움, 각성을 한꺼번에
투입했을 때 초콜릿은 구매의도에 유의한 영향을 미쳤으며 숫자가 크진
않지만 베타값이 줄어들었다. 따라서 향기와 초콜릿이 구매의도에 미치는
영향에서 감정의 매개효과가 다소 매개함을 알 수 있었다. 다섯 번째, 
실용적 쇼핑가치 집단과 쾌락적 쇼핑가치 집단에서 모두 즐거움이
구매의도에 유의한 영향을 미쳤다. 하지만 실용적 쇼핑가치 집단에서는
향기가 즐거움에 유의한 영향을 미친 반면에 쾌락적 쇼핑가치 집단에서는
향기와 초콜릿 모두 즐거움에 유의한 영향을 미치지 않았다. 각성은 실용적
쇼핑가치 집단과 쾌락적 쇼핑가치 집단 모두 유의한 영향을 미치지 않았다.
후각과 미각의 감각 효과를 검증한 본 연구는 환경적 자극을 보다
가깝게 반영했다는 의의를 가진다. 또한 기존에 향기, 음악 등 단일
요소만을 검증한 것과는 달리 효과를 종합적으로 고찰하였다는 데에서
학술적 의의가 있다. 이를 바탕으로 패션 리테일 브랜드는 다음과 같은
전략을 마련할 수 있다. 첫째, 향기 마케팅의 효과를 입증함으로써
오프라인 매장이 있는 브랜드에게 향기를 통해 소비자의 감정 중 즐거움을
자극시켜 구매의도를 높일 수 있다. 둘째, 즐거운 쇼핑 경험이 구매의도로
이어진다는 것을 염두에 두고 소비자에게 감정적 측면에서의 즐거움을
전달할 수 있도록 전략 마련에 주의를 기울여야 한다. 셋째, 실용적
쇼핑가치 집단에게는 향기를 통해 즐거움을 유도해서 구매의도까지
연결시킬 수 있을 것이다. 이에 따라 매장의 타깃 소비자 특성에 따른
반응을 이해하고 매장 전략을 수립하는데 본 연구 결과가 유용하게 이용될
수 있을 것이다.
주요어 : 매장분위기, 감각 마케팅, 향기, 초콜릿, S-O-R 
학   번 : 2015-23102
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제 1 장 서 론
제 1 절 연구의 필요성 및 의의
오늘날 소비자들은 제품을 소비하는 그 체험 자체를 중요시하는 경향이
두드러지고 있다. 최근 급격한 성장세를 보이는 온라인 시장과의 차별화를
위해 온라인 시장에서는 경험할 수 없는 오프라인 매장만의 장점을 구현한
오프라인 매장의 차별화는 매장에서 소비자들에게 특별한 환경을 제공해주
는 것이 이제는 필수가 된 세상이 되었다. 소비자들이 매장에서 느끼고, 분
위기를 체험하는 특별한 체험을 바탕으로 구매까지 이어지게 할 수 있기 때
문이다. 따라서 특별하고 효과적인 환경적 디자인을 찾는 것은 경쟁우위를
만들고 유지하기를 원하는 리테일러들의 일차적 관심사이다(Pine & 
Gilmore, 1998).
온라인 시장이 확대되고 리테일 시장이 경쟁적이 됨에 따라 차별화를 주
기 위한 방법의 하나는 흥미로운 쇼핑 환경을 제공하는 것이다(Morrison, 
Gan, Dubelaar, & Oppewal, 2011). 패션업계 또한, 매장 내 특별한 분위기
의 경험이 점차 중요해지고 있다. 소비자들에게 특별한 경험을 제공할 수
있는 매장 체험 요소에는 감각도 포함이 된다. 인간의 사고는 95%가 무의
식중에 일어난다고 밝혀졌으며(Zaltman, 2003) 이에 따라 오감 마케팅, 감
성 마케팅, 감각 마케팅이 주목을 받기 시작했다. 어떤 기분 좋은 향기가
풍겼을 때 소비자들이 좋아하는 매장 환경을 조성한다면(정익준, 2004), 소
비자를 만족하게 해 구매로까지 이어질 수 있을 것이다.
푸드 마케팅과 관련된 리테일러들도 쇼핑객들이 자신들이 원하는 음식을
마음껏 먹어볼 수 있도록 시식 제공을 중요한 마케팅 키 포인트로 이용한다.
2
백화점 지하의 식료품점에서는 식료품을 구매하기 전 시식을 통해 미리 맛
을 확인할 수 있고 면세점에서는 매장 내에서 여행객들에게 와인이나 양주
같은 주류의 시식을 무료로 제공한다. 이는 소비자들의 미각을 자극하여 구
매로까지 연결될 수 있도록 도움을 준다.
매장에서의 고객 경험은 매장 내 다양한 물리적 요소의 분위기에 의해 창
출될 수 있다. 매장 분위기(store atmosphere)란 구매자들이 구매 가능성
을 고취할 수 있는 감정적 효과를 만들어내기 위해 구매 환경을 꾸미는 노
력이라고 할 수 있다(Kotler, 1973). 매장 환경적 존재에 대한 실질적 문헌
은 1960년대 말까지 거슬러 올라간다. 이 지배적인 프레임워크는 사람들의
감정적 상태와 궁극적으로 그들의 행동 요소의 효과를 설명하고 예상하는
환경 심리학의 Mehrabian and Russell (1974)의 S-O-R 프레임워크의
모델에서 나왔다. 그 후 점포 분위기를 구성하는 요소들이 매장 내 소비자
의 감정적, 행동적 반응에 미치는 영향에 대한 연구는 Robert and John 
(1982)이 Mehrabian and Russell (1974)의 S-O-R 모델을 토대로 많은
연구자가 매장 분위기 요소가 소비자의 감정 상태 및 접근-회피 반응에 미
치는 영향을 연구하였다. 그 이후 매장 환경이 어떻게 그들 행동 패턴에 영
향을 미치는지에 대한 쇼핑객들의 감정의 역할을 탐색하는 관심이 증가하였
다. 
Sherman and Smith (1987), Dawson, Bloch, and Ridgway (2002), 
Baker, Levy, and Grewal (1992)와 같은 많은 선행 연구들은 Mehrabian 
and Russell (1974)의 모델을 매장 환경의 효과를 조사하는 기초로 사용하
였다. 많은 연구의 공통 주제는 매장 환경에서 나온 감각적 정보가 인식에
영향을 미치는지, 어떤 상태가 쇼핑 행동을 변화시키는지에 관한 것이었다.
매장 내 환경이 쇼핑객들의 행동에 영향을 미치는 것을 더 잘 이해하는 방
법 중에 하나는 특정 매장에서 쇼핑할 때 쇼핑객들의 경험에 관한 기분과
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감정을 고려하는 것이다. 기분 상태는 각 쇼핑 상황에서 거의 나타나며 쇼
핑객들의 행동에 특정한 영향을 미칠 수 있기 때문이다(Swinyard, 1993). 
따라서 소비자의 감정이나 기분은 소비자의 구매에 영향을 미치는 상황적
요인에 고려된다(Belk, 1975). 이것은 소비자 행동의 매장 환경의 영향은
소비자의 감정적 상태에 의해 조절된다는 것을 나타낸다(Sherman, Mathur, 
& Smith, 1997). 따라서 리테일러들은 점점 소비자들에게 특별한 ‘총체적
경험’을 제공하는 것을 찾는다(Berry, Carbone, & Haeckel, 2002; Crosby 
& Johnson, 2003). 리테일러들이 이 같은 경험을 만들 수 있는 방법 중 하
나는 매장 내 환경을 조작하는 것이다(Pine & Gilmore, 1998). 흥미로운
쇼핑 분위기를 만드는 음악, 조명, 컬러, 향기와 같은 매장 환경 요소는 소
비자들에게 감각적 인상을 형성하는 데 도움을 준다(Pine & Gilmore, 
1998). 실제로 조명, 음악, 컬러, 향기 같은 매장의 환경적 요소는 구매 행
동에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Summers & Hebert, 2001; Zhou & 
Melton, 2008). 예를 들어 많은 브랜드가 향기를 매장(e.g. Jimmy Choo, 
Sony), 호텔(e.g. Sheraton, Marriott), 은행(e.g. Credit Suisse)의 서비스
환경에 적용하고 있다. 
이처럼 다양한 리테일 환경에서 인간의 오감을 자극하는 마케팅이 활발하
게 이루어지고 있다. 결과적으로 소비자들은 인간의 오감을 자극하는 리테
일 환경에 노출되어 있고 인간의 감각 중에 시각(Areni & Kim, 1994; 
Babin, Hardesty, & Suter, 2003; Summers & Hebert, 2001), 청각(Dubé
& Morin, 2001; Hul, Dube, & Chebat, 1997; Milliman, 1986), 촉각
(Krishna, Elder, & Caldara, 2010; Peck & Childers, 2006)에 대한 연구
는 많이 이루어져 왔으나 후각과 미각이 소비자에게 미치는 효과에 대한 학
술적 연구 및 실무적 제언은 부족한 실정이다. 후각과 미각은 자극에 대한
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소비자들의 리테일 환경 선호에 영향을 미치는 변수로 소비자의 주의를 끌
고 자극에 대해 느끼는 감정 및 반응에 영향을 미친다. 향기는 소비자의 접
근행동에 중요한 변수가 되는데 심리학 분야에서 인식 반응이나 기억에 미
치는 연구는 많이 이루어져 왔으나 매장 환경에서의 향기가 소비자 감정과
반응에 미치는 영향은 비교적 많이 이루어지지 않았다. 특히 미각은 그 동
안 매장 환경에서는 거의 연구가 이루어지지 않았으며 식품 리테일에서나
광고 분야에서 소수의 연구만이 이루어져 왔다. 기분 좋은 향기는 제품과
매장에 대한 호의적인 평가로 이루어질 수 있으며, 많은 패션 브랜드들이
향수를 세컨 라인으로 런칭하는 등 후각과 패션은 밀접한 관계를 갖고 있다.
또한, 패션 매장의 매력성과 감각적인 매장 환경은 소비자에게 점점 중요한
요인으로 고려되고 있기 때문에 후각이 소비자의 감정과 반응에 미치는 영
향을 탐구해볼 필요가 있다. 미각은 쇼핑에서 느끼는 쾌락적인 감정과 유사
한 감정을 선사한다. 이런 쾌락적인 경험을 동시에 경험한다면 소비자가 매
장 내에서 느끼는 경험을 더욱 극대화하여 접근행동에 영향을 줄 것이다.
지금까지의 선행 연구는 후각과 미각의 효과를 각각 따로 연구하거나 후각
의 경우 조작이 용이한 음악과 같은 청각과 함께 연구(Mattila & Wirtz, 
2001; Morrison et al., 2011)한 경우가 대부분이었다. 혹은 매장 환경 요
소를 Baker et al. (1992)이 관찰한 것 같이 한 번에 하나의 요인만 관찰하
였다. 본 연구는 선행 연구들간의 이러한 간극을 유념하여 후각과 미각이라
는 두 가지 환경적 요인에서 리테일 환경에서 쇼핑하는 향기와 초콜릿의 유
무라는 두 개의 효과를 실험연구를 통해 후각과 미각에 따른 소비자 반응을
심도 있게 규명하고자 한다.
이에 본 연구는 후각과 미각을 각각 그리고 같이 그 영향을 조사해 볼 것
이다. 후각의 자극물로는 남녀 모두에게 기분 좋은 향이라고 확인된 바닐라
향과 미각의 자극물로는 푸드 테라피의 대표적인 초콜릿을 선정하였다.
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본 연구의 목적은 소비자들이 매장에서 후각과 미각의 감각체험을 할 때
소비자의 감정 상태에 어떤 영향을 주는지, 그리고 소비자 행동에 어떠한
영향을 미치는지 알아보는 것이다. 더 나아가 매장 분위기와 일치되는 후각
과 미각 중 어떤 것이 소비자에게 더 영향이 큰지 알아볼 것이다. 또한, 의
류 매장 내에서 후각과 미각의 실질적 영향력과 마케터들이 실제로 타깃으
로 하는 매장의 이미지에 맞는 적절한 종류와 수준을 제안하여 소비자들에
게 만족스러운 매장 환경을 조성하여 차별화된 경쟁력을 가질 수 있도록 한
다.
제 2 절 연구의 목적
본 연구의 목적은 다음과 같다. 
첫째, 소비자의 점포 태도와 행동 반응에 영향을 주는 환경적 요소 중 그
동안 연구가 적었던 후각과 미각, 특히 두 감각에 대한 연구의 공백을 채워
소비자의 감정과 행동 반응을 결정하는 구성 요소를 더욱 완전히 이해한다
는데 본 연구의 학문적 목적이 있다.
둘째, 후각과 미각의 영향에 대한 영향을 통해 기업이 그들의 타깃 소비
자를을 정확하게 더 세분화하여 고객을 관리할 수 있는 실무적 전략을 제공
한다. 그 동안 매장 환경에 대한 연구는 매장의 물리적 환경이나 구성요소
에 대한 학문적 연구와 전략에 치우쳤다. 하지만 최근 감각 마케팅과 소비
자의 체험이 중요한 시대가 도래함에 따라 소비자들에게 어떻게 하면 차별
화된 경험을 선사해주는 것이 오프라인 매장의 성공요소로 자리잡고 있다. 
본 연구의 결과는 기업의 고객 관리 전략에 있어 감각 마케팅을 더욱 적극
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적으로 활용하고 최종적으로 기업에 대한 만족을 높이는데 도움이 될 수 있
다. 
마지막으로 본 연구는 그 동안 연구되지 않았던 패션 리테일에서 미각의
역할에 대한 학문적, 실무적 탐색을 해봄과 동시에 후각과의 차이를 비교함
으로써 패션 매장 환경의 전반의 특성을 보다 심도 있게 이해할 수 있다는
시사점이 있을 것이다.
위 목적을 위해 본 연구에서의 다음 장에서는 매장 이미지 및 행동 반응, 
후각과 미각에 관련된 선행 연구를 고찰하고 연구 방법과 해석, 결론 및 시
사점을 제안한다.   
제 3 절 연구의 범위 및 구성
본 절에서는 본 연구의 진행 범위를 제시하고 본 논문이 어떻게 구성되었
는지 설명하고자 한다. 
본 논문은 연구 목적에 따라 다음과 같이 총 5장으로 구성된다. 
제 1 장 서론에서는 연구의 필요성, 연구의 목적, 연구의 범위 및 구성을
제시하였다. 
제 2장 이론적 배경에서는 S-O-R 모델과 매장 분위기 그리고 매장 분위
기를 구성하는 요소 중 본 논문에서 주요한 변수로 사용되는 향기의 영향과
초콜릿의 영향에 대해 알아보았다. 
제 3장 연구 방법 및 절차에서는 이론적 배경을 바탕으로 실험적 성격의
연구를 위한 연구 모형을 구성하고, 구체적 연구문제를 설정하였다. 또한,
실험이 어떻게 설계 되었고, 조작되었는지에 관한 배경을 제시하였다. 설문
지 구성, 자료 수집 방법과 표본 구성, 자료 분석 방법 등을 설명하였으며
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변수의 조작 및 신뢰도를 검증하고 통제집단과 각 실험집단의 비교를 통해
본 연구의 주요 변인의 유의미함을 밝혀내고자 한다. 
제 4장 분석 결과 및 논의에서는 매장 내 향기와 초콜릿이 소비자의 감정
상태와 구매의도에 미치는 영향에 대해서 살펴보았다. 
제 5장 결론에서는 본 연구의 결과를 요약, 결론을 도출하였으며 연구의
제한점을 밝히고 리테일러들을 위한 실질적인 제언을 하였으며, 후속 연구
를 위한 제언을 하였다. 
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제 2 장 이론적 배경
본 절에서는 리테일 환경 내 후각과 미각의 영향력을 확인하기 위하여 관
련 이론 및 선행연구를 검토하고 매장에 대한 소비자 태도와 행동반응에 대
한 개념을 분석한다. 또한, 후각과 미각이 감정과 행동반응에 미치는 영향
에 있어 조절역할을 할 수 있는 상황과 쾌락적, 합리적 쇼핑가치에 대해서
도 살펴본다. 이를 통해 패션 리테일 상황에서 고려하여야 할 후각과 미각
의 차원에 대해 정리하고, 감정과 행동반응에 대한 영향을 고찰한 선행 연
구를 종합하여, 최종적으로 패션 리테일 상황에서 후각과 미각이 감정과 행
동반응에 미치는 영향에 대한 모델을 도출하고자 한다. 
제 1 절 매장 분위기과 감정 상태
본 절에서는 매장 분위기 내 소비자의 감정상태의 개념과 차원을 명확히
하고, 그 영향에 대한 가정을 설정하기 위해 다른 고객의 영향력을 설명하
는 사회심리학적 이론을 살펴보고, 선행연구를 분석하고자 한다.
1. S-O-R
환경 심리학자들은 점포 분위기의 효과에 관한 연구를 위하여 유용한 이
론적 모델을 개발하고 무엇을 고려해야 하는지를 설명하였다. 이에 관한 가
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장 대표적 모델로 S-O-R 모델이 있다. S-O-R 모델은 Mehrabian and 
Russell (1974)의 환경심리학 연구에 처음 소개되었다. Mehrabian and 
Russell (1974)의 모델에 의하면 특정 환경에 대한 소비자의 행동은 그러
한 환경이 유발하는 감정상태의 결과이다. Mehrabian & Russell은 환경에
대한 모든 반응은 접근-회피 행동으로 나타나는 것으로 가정하였다. 환경
에 대한 사람들의 반응이 일반적으로 상반된 두 가지 행동형태인 접근 또는
회피행동으로 나타난다. 접근 행동은 환경에 대한 긍정적인 반응으로서 계
속 머무르고 싶어 하거나 지속적으로 재방문 등을 느끼는 행동으로 묘사되
고 그렇지 않을 경우 그 반대의 경우로서 회피행동이 나타나게 된다. 접근
행동은 환경에 대한 모든 긍정적인 행동을 포함한다. 예를 들어, 매장에 머
물고 싶은 마음. 마케팅에서는 매장에 머무는 시간, 재방문 의도, 매장에서
쓰는 금액이다. 회피 행동은 반대 반응을 포함하는데 예를 들어 매장을 떠
나고 싶은 마음이다. 
이후 Robert and John (1982)는 점포 환경에 따른 소비자 행동연구에
적용하여 구매 행동에 대한 매장 분위기 효과에 대한 연구를 위하여 S-
O-R 패러다임을 사용하여 매장환경과 관련된 환경적 자극, 감정 상태, 접
근-회피 행동에 대한 이론적 배경을 제시하였다. <그림 2-1>에서 보이는
것처럼 환경적 자극은 즐거움, 각성, 지배라는 감정 상태에 영향을 주어 궁
극적으로 접근-회피행동에 영향을 미친다. 환경은 자극이 사람들의 내적
평가에 영향을 미치는 단서를 가지고 있다. 그리고 이것은 접근-회피 반응
으로 이어진다(Mehrabian & Russell, 1974). 
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<그림 2-1> S-O-R 모델
환경 자극에 대해 반응을 매개하는 기본적인 감정상태로 즐거움
(pleasure-displeasure), 각성(arousal-nonarousal), 지배성
(dominance-submissiveness)의 세 차원이 있으며 모든 감정적 반응은
이 세 가지 차원의 감정으로 설명할 수 있다고 하였다. 이 모델은 다시 마
케팅 분야에서 매장의 환경에 관한 연구에 적용되어왔는데, Robert and 
John (1982)가 Mehrabian and Russell (1974)의 S-O-R 모델을 점포
환경 연구에 도입한 이후, 점포 환경과 소비자 행동에 관한 연구를 비롯하
여 광고 연구에 이르기까지 환경 심리에 관한 많은 연구가 이루어졌다. 특
히, 마케팅 분야에 적용되면서 매장의 환경이 소비자 행동에 미치는 영향은
소비자들의 감정적 반응에 의하여 중계된다는 연구가 있다. 이 모델은 마케
팅 분야에서 매장의 환경에 관한 연구에 적용되어 왔다. Robert and John 
(1982), Ridgway, Bloch, and Nelson (1994)등의 연구자들은 소비자가 경
험하는 감정적 반응을 중개 변수로 설정하여 매장의 환경이 소비자의 쇼핑
행위에 미치는 실질적 영향을 실증적으로 검증한 바 있다. 그들은 매장의
분위기에서 느껴지는 즐거움이 쇼핑금액, 쇼핑 시간 그리고 매장에 대한 방
문 의사에 영향을 미친다고 하였다. 이후 Ridgway, Dawson, and Bloch 
(1990)는 매장 내에서 경험하는 일시적인 감정상태가 쇼핑객들의 만족도와
향후 쇼핑의사에 유의한 영향을 있음을 보고하였다. Swinyard (1993)은 매
장에서의 기분과 쇼핑경험의 질이 쇼핑의사에 유의한 영향을 미치고 있음을
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검증하였다. Kotler (1973)는 건물, 레이아웃, 조명, 컬러, 소리 등은 매장
분위기를 형성하는 요소들이며, 이들은 소비자의 감정을 통해서 구매의욕을
자극한다고 말하였다. Robert and John (1982)도 매장의 분위기적인 특징
이 매장 내 감정 또는 쇼핑행동에 미치는 영향을 환경심리학적 관점에서 연
구한 바 있다. 또한, Ridgway, Bloch and Nelson(1995)는 쇼핑몰의 시설
과 분위기가 소비자의 행동적 반응에 미치는 영향을 실증적으로 검증한 바
있다. 이 외에도 컬러는 매장을 좋아하는 마음과 제품의 지각에 영향을 주
고(Bellizzi, Crowley, & Hasty, 1983; Crowley, 1993) 어수선함은 만족에
부정적인 영향을 미치며(Bitner, 1990), 복잡함은 매장 내 정보, 만족, 쇼핑
환경의 즐거움을 바꿀 수 있다(Eroglu & Machleit, 1990). 매장 내 음악의
템포를 빠르게 하면 쇼핑객들이 매장에서 머무는 시간이 줄어든다
(Milliman, 1982, 1986). 또 다른 음악의 영향은 소비자들이 지각하는 시
간이다. 다른 타입의 음악은 쇼핑객들이 쇼핑하는 시간을 늘리거나 줄일 수
있다(R. F. Yalch & Spangenberg, 1993). 이처럼 S-O-R 모델은 많은 매
장 환경 연구에 도입되었고 다양한 환경심리에 관한 연구에 도입되었다. 따
라서 환경 심리학의 S-O-R 모델은 향기와 초콜릿의 매장에 대한 반응의
영향을 측정하는데 사용할 수 있는 적절한 이론이다. 
2. 감정 상태(Emotional states) 
감정(emotion)은 기분에 비해 지속 시간이 짧고 앞선 사건이 분명히 지
각되며 대상이 뚜렷하고 독특한 얼굴 표정과 행동에 변화를 가져온다. 이에
반해 정서(affect)는 기분과 감정 모두를 포함하는 광범위한 용어로서 일반
적으로 기분과 감정을 가지고 의식적으로는 주관적인 느낌 상태에 의해 특
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징지어지는 정신 현상의 부류로 정의 내린다(Mowen & Minor, 1995). 마
지막으로 기분(feeing)은 좀 더 일반적이고, 순간적으로 스쳐 지나가는 감
정 상태로서 다음 행동에 직접적인 영향을 미치기보다 간접적 영향을 미치
는 것으로 나타났다(Meryl Paula Gardner, 1985). 감정과 관련하여 선행연
구에서 사용된 감정(emotion), 정서(affect), 기분(feeling)등은 학자마다
의견이 다르고 특정한 구분 없이 쓰여 왔으며, 보통 우리말에서는 감정, 정
서 느낌은 같은 개념으로 쓰이고 있다(박지연, 2001).
소비자는 지적인 동시에 감정적이라는 인식이 커짐에 따라 소비자가 느끼
는 감정에 대한 연구가 증가하고 있는 추세이다. 소비자 연구에 있어서 감
정 변수의 중요성에 대한 인식은 소비자는 지적인 동시에 감정적이라는 많
은 소비자 행동 연구를 통하여 확산되었다. 이들 연구들은 소비자는 이성적
인 선택을 하지만 종종 감정에 이끌려 움직이며, 즐거움을 얻고 자극을 받
고, 감정적으로 영향을 받으며, 창조적으로 도전을 원한다고 말한다. 소비자
의 감정적 측면의 중요성이 부각됨에 따라 소비자의 감정을 자극하려는 마
케팅 활동이 활발하게 이루어지고 있으며 외부 환경 자극에 대한 소비자의
감성적 반응에 대한 연구가 증가하고 있는 추세이다. 
Mehrabian and Russell (1974)는 환경적 상황에서 접근-회피 행동을
매개하는 것으로 PAD로 알려져 있는 세가지 감정적 상태(emotional 
states)를 <표 3-1>처럼 제시하였다. 이는 감정 반응의 차원에 대한 연구
중 소비자 연구 분야에서 가장 많은 관심을 모은 모형 중 하나로 특정한 환
경 조건에서 반응적인 행동을 하기 전에 감정적인 반응을 경험하며, 이로




























통제된-보살핌을 받는(in control-cared for) 
출처: Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental psychology. the MIT Press.
이 후 Russell and Pratt (1980)은 dominance를 삭제하여 M-R모형의
수정을 주장하였다. 그 이유는 pleasure-arousal 차원의 적합성은 다양한
상황에서 검증되었지만 dominance 차원은 적합하지 않은 것으로 보기 때
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문이다. 따라서 Russell & Pratt는 dominance 차원이 사람에 대한 인지적
설명을 필요로 하지만 환경 내에서 그 상황에 대한 감정적 반응을 기억하게
하는 데에 적용할 수 없다고 주장하였다. 
즐거움은 어떤 자극에 대하여 즐겁다고 느끼는 정도를 의미하며 이러한
감정으로는 행복함, 즐거움, 만족함, 희망적인, 느긋한, 만족해하는 등과 관
련이 있다(Koo & Lee, 2011). 주어진 환경에서 소비자들이 느끼는 즐거움, 
행복, 만족감 정도를 의미한다. 각성(arousal)은 어떤 자극에 대하여 긴장
이 풀림에서 각성에 이르기까지 느끼는 정도를 의미하며(Russell & 
Mehrabian, 1977), 흥분된, 열정적인 것과 관련이 있다(Eroglu, Machleit, 
& Davis, 2003; Menon & Kahn, 2002). 새롭고 복잡한 자극은 소비자를
흥분시켜 즐거움을 유발시켜 몰입되게 하여, 매장에 더 많은 시간을 머물게
하고 구매의도에도 긍정적인 영향을 미친다(Donovan, Rossiter, 
Marcoolyn, & Nesdale, 1994). 자극과 관련된 척도는 주어진 환경에서 소
비자들이 느끼는 흥분됨, 자극됨, 고무됨 등의 정도를 의미한다. 
소비자의 기분 상태는 쇼핑 상황에서 거의 대부분 생겨나며 쇼핑 행동에
유의한 영향을 미칠 수 있다(Swinyard, 1993). 이는 소비자의 감정적 상태
가 매장 분위기 요소에 영향을 받는 다는 것을 나타낸다. 
높은 각성의 즐거운 환경은 접근행동을 불러일으키고 높은 각성의 즐겁지
않은 환경은 회피 행동을 낳는다. 또한, 각성은 구매의도, 매장에서 소비하
는 금액과 시간을 증가시키며 높은 수준의 즐거움은 매장에서 많은 돈을 쓰
는 것과 관련되어 있다(Sherman et al., 1997). 쇼핑객들의 감정적 상태는
쇼핑객의 행동에 유의한 영향을 보이며(Ridgway et al., 1990; Robert & 
John, 1982; Swinyard, 1993), 즐거움과 각성은 소비자가 물건을 사고 싶
은 마음에 정적인 영향이 있다(Baker et al., 1992). 즐거움과 각성은 소비
자가 매장에서 소비하는 금액, 시간과 재방문에 영향을 미친다(Kaltcheva 
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& Weitz, 2006; Robert & John, 1982). 
3. 매장 분위기
Bitner (1992)는 물리적 환경의 단서들이 기업의 이미지와 목적을 전달
하는데 많은 영향을 줄 수 있다고 주장하였다. Kotler (1973)는 구매자의
의사 결정에 영향을 미칠 수 있는 환경적 단서로 시각, 후각, 촉각, 청각요
인을 제시하며 이들 요인을 포함하는 분위기라는 요소를 제시하면서 물리적
환경에 대한 정의를 처음으로 도입하였다. 분위기(atmosphere)란 주위 환
경의 특성을 나타내는 개념이며, 소비자들의 구매 가능성을 높일 수 있는
감정적 효과를 만들기 위해 구매 환경을 꾸미는 노력이라고 할 수 있다
(Kotler, 1973). 
매장 분위기는 Kotler (1973)가 ‘atmospherics’라는 용어를 처음 사용하
면서 마케팅 수단으로 처음 도입하였다. 하지만 매장 분위기(store 
atmosphere)는 매장 환경(store environment)의 개념과 혼용되어 사용되
고 있다. 매장 환경과 달리 분위기란 주변 환경의 특성을 나타내는 것으로
소비자들로 하여금 구매 가능성을 높이는 감정적 효과를 만들어내기 위해
구매 환경을 꾸미는 노력이라고 할 수 있다(Kotler, 1973). Kotler (1973)
의 정의에 의하면 매장 분위기란 소비자의 감정적, 지각적 반응을 자극하기
위하여 색상(color), 조명(lighting), 음악(sound), 가구(furniture) 등을
이용하여 설계된 매장 환경을 의미한다. 그리고 이런 매장 분위기는 소비자
의 감성적인 측면을 자극하여 감정적 효과를 만들어내며, 제품이나 서비스
에 대한 구매 가능성을 높일 수 있다고 주장하였다. Milliman (1986)도 매
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장 분위기는 제품 그 자체보다 구매 결정에 더 많은 영향을 미치기도 한다
고 하였다. Bitner (1992)는 매장 분위기를 창출하는 것은 매장의 성공과
실패를 좌우하는 중요한 요인이라고 하면서 서비스 점포 환경은 기업이 통
제할 수 있는 조명, 색상, 가구의 형태, 온도 등 물리적인 요소들로 구성되
는 물리적 환경이라고 주장하였다.     
소비자가 매장을 평가할 때 영향을 미치는 상품 구색, 진열, 레이아웃 등
같은 요인은 소비자와 다양한 방식으로 소통하고 매장에 대한 전반적인 평
가에 영향을 미친다. 마케팅에서 매장 분위기의 개념을 규명하려는 노력은
Robert and John (1982)이 Mehrabian & Russell의 M-R 모형을 적용하
면서 처음 시도되었다. 매장 분위기와 관련된 대부분의 연구는 Mehrabian 
and Russell (1974)가 제시한 S-O-R 이론을 바탕으로 진행되어 왔다. 매
장 분위기와 관련된 선행 연구들은 S-O-R 이론을 바탕으로 매장 분위기
의 자극으로부터 감정적 평가를 거쳐 접근-회피 행동 결과로 나타난다고
하였다. Robert and John (1982)은 매장 내 구매 행동은 주로 매장 내 구
매환경에 의해 생기는 감정적 상태에 의해 결정되며, 감정적 상태는 매장
환경 때문이라고 주장하였다. 
매장 분위기의 구성 요소에 대해서는 많은 학자들이 각기 다른 기준을 내
놓았다. 선행 연구자들은 매장 환경의 음악(Bruner, 1990; Milliman, 1982, 
1986; R. Yalch & Spangenberg, 1990; R. F. Yalch & Spangenberg, 1988, 
1993), 컬러(Bellizzi et al., 1983; Crowley, 1993) 어수선함과 깨끗함
(Bitner, 1990; Meryl P Gardner & Siomkos, 1986), 조명(Golden & 
Zimmerman, 1986), 복잡함(Harrell & Hurt, 1976; Harrell & Hutt, 1976; 
Hui & Bateson, 1991) 등을 포함한 몇몇 차원을 조사하였다.  
Kotler (1973)는 분위기 요소를 시각, 청각, 후각, 촉각의 네 가지 감각
차원으로 분류하였다. Bitner (1990)는 온도, 소음, 음악, 향기 등의 주변
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조건(ambient conditions), 배열, 설비, 가구 같은 공간 진열과 기능성
(space/function), 표시, 개인적 가공물 등의 심벌 및 조형물(signs, 
symbols & artifacts)로 나누면서 환경의 차원을 종업원 혹은 소비자가 지
각할 수 있는 형태의 자극으로 구성하여 제시하였다. Baker et al. (1992)
는 점포 환경의 배경 조건(온도, 향기, 음악, 조명)인 주변적(ambient) 요
인, 종업원과 소비자 등 매장 내의 인적 구성 요인(종업원과 고객의 수)인
사회적(social) 요인, 기능적이고 미적인 요인(건축 양식, 유형 및 배열)인
디자인(design) 요인으로 나누었다. Evans and Berman (1995)는 외부 요
인(간판, 매장 입구, 외부 쇼윈도, 매장 위치 등), 일반적 내부 요인(바닥, 
컬러 배치, 조명, 배경음악, 향기 등), 매장 배치와 디자인 요소(공간 디자
인, 상품 배치, 대기 공간, 가구 등), 판매 시점과 장식 요소(간판, 사진, 예
술 작품, 가격 표시 등)로 나타내었다. Turley and Milliman (2000)은 여기
에 인적 요소(종업원 특징, 유니폼, 소비자 특성)을 포함시켜 매장 분위기
요소를 완성시켰다. 
지금까지의 연구를 살펴보면 매장 분위기는 다른 매장과 차별화 기능을
가져 다른 매장보다 돋보이도록 구성을 하면 독특한 분위기가 창조되어 소
비자들을 매장으로 유인하고 다른 매장과 차별화 기능을 가질 수 있을 것이
다. 이처럼 매장 분위기는 소비자의 감각과 감정에 영향을 미치므로 차별화
된 매장 분위기 요소는 소비자의 감정을 긍정적인 방향으로 자극시켜 구매
확률을 높일 수 있을 것이다. 
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제 2 절 감각
인간의 감각기관인 오감은 가장 효과가 뛰어난 정보 수집 체계이다. 우리
는 오감을 통하여 특정 기업과 그 기업들이 제안한 경험과 인상들을 생생히
흡수하게 되며 이러한 과정으로 인하여 오감은 우리 마음속 반응에도 영향
을 미친다. 오랫동안 인간의 오감은 소비자 개개인들의 다양한 구매와 소비
과정에서 중요한 역할을 하였다. 시각, 후각, 청각, 미각, 촉각은 감정과 직
접적으로 연관되어 기억보관소에 수많은 감성, 가치, 느낌이 저장된다(박옥
남, 2008). 브랜드 센스(BRAND Sense) 리서치의 결과에 따르면(정익준,
2004), 오감 중 감성디자인에 가장 큰 역할을 하는 감각은 29%를 기록한
‘시각’이었고 2위가 22.5%를 차지한 ‘후각’, 3위 청각(20.5%), 4위 미각
(15.5%), 5위 촉각(12.5%) 의 순서로 감각의 역할을 차지하였다. 후각은
많은 패션 브랜드에서 적극적으로 향기 마케팅을 사용하여 제품 및 브랜드
의 이미지를 긍정적으로 만들려는 노력을 하고 있고  미각은 쾌락적 경험을
선사하는 푸드테라피와 쇼핑 테라피가 긴밀한 관계가 있기 때문에 본 연구
에서는 이 두 감각을 환경적 요소로 선택하여 소비자의 감정 및 구매의도에
미치는 영향을 알아본다. 
1. 후각
향은 인류가 시작되면서 우리의 일상생활에 아주 깊게 자리를 잡아왔는데, 
향을 사용했던 용도와 방법, 계층과 시대의 변화에 따라 변화해왔다. 향은
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다른 감각기관 보다는 더 강력한 반응을 일으킬 수 있는데, 이는 후각을
통해 향이 직접적으로 두뇌에 자극을 주기 때문이다. 후각기관에 의한 좋은
향기의 정보는 청각과 시각기관보다 두뇌에 빨리 도달하여 혈압과 심장
박동 수를 낮추며 심호흡을 가다듬게 하고, 근육을 이완 시키는 작용을
한다(정주희, 2009). 인간의 뇌에 있는 변연계(limbic system)과 후각
시스템의 직접적인 관계는 후각이 행동에 직접적인 영향을 미친다는
생물학적 근거를 제시하면서 향기가 사람의 무의식적 행동에 영향을 줄 수
있음을 의미한다(이상훈, 2003). 
향기는 매장 내에서 감각 마케팅을 위해 흔히 사용되는 환경 자극으로서
소비자의 구매를 증가시키고, 소비자들이 매장에 대해 긍정적인 태도를 형
성하도록 한다. 향기는 매장환경에서 소비자들의 긍정적 태도와 접근-회피
반응에 영향을 미치는 것으로 알려져 있다(Baron, 1997; Fiore, Yah, & 
Yoh, 2000). 향기를 이용한 감각 마케팅은 브랜드나 매장 이미지나 소비를
자극하기 위해 마케팅 수단으로 사용되고 있다. 하지만 이러한 움직임에도
불구하고 아직 소수의 매장에서만이 향기를 마케팅 수단으로 사용하고 있으
며 총체적인 커뮤니케이션 수단으로서 이용되고 있지는 않고 있다. 
하지만 최근 향기가 소비자 행동에 미치는 영향에 대한 관심이 높아지고
있다(Gilbert & Firestein, 2002; Green, 1993; Grose, 2001; 
Spangenberg, Crowley, & Henderson, 1996). 오늘날 마케터들은 다양한
방법으로 향기를 마케팅 수단으로 이용하고 있고 리테일러들은 다양한 유통
매장에서 향기의 사용을 늘리고 있다. 예를 들어 런던의 버버리 매장에서는
소비자 경험과 브랜드 인식을 증가시키기 위해 자체 제작한 향수를 사용하
고 있으며 미국의 AromaSys가 독자적으로 개발한 향기 확산 시스템이 미
국의 900개 이상의 유통매장에서 사용되고 있다. 이처럼 패션 브랜드들이
자신들의 매장에 향기를 이용해서 소비자의 접근을 유도할 뿐만 아니라 많
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은 패션 브랜드들이 향수를 세컨 브랜드로 런칭하기도 한다. 이렇게 패션과
향기는 특정 이미지가 전이되기 용이하기 때문에 서로 긴밀한 관계가 있다. 
이뿐만 아니라 심리학적으로 한 대상의 두드러진 특성이 그 대상의 다른 세
부 특성을 평가하는 데에도 영향을 미치는 후광효과에 의해 좋은 향기는 긍
정적인 제품 이미지에 영향을 줄 수 있다. 
선행 연구들은 향기가 쇼핑객의 감정적 상태에 영향을 미칠 수 있다는 것
을 보여준다(Gulas & Bloch, 1995; Spangenberg et al., 1996). 선행 연구
에서 향은 판매, 처리 시간, 다양한 추구 행동, 매장 내에서 지각된 시간에
영향을 미친다는 사실이 밝혀졌다(Mitchell, Kahn, & Knasko, 1995; 
Spangenberg et al., 1996).  
리테일 환경 연구에서는 향기가 쇼핑 행동에 영향을 준다는 사실이 발견
되었다(Turley & Milliman, 2000). 향기는 사람들의 감정을 변화시켜 소비
자들의 행동이나 태도에 영향을 미친다. 많은 선행연구에서 사람의 감정이
행동 및 태도에 영향을 미치고 있다는 것을 보여주고 있다. 향기의 향기로
움은 접근-회피 행동을 야기한다는 것이 나타났다(Levine & McBurney, 
1986). 
향기를 매장 환경에 적용한 대표적 연구인 Spangenberg et al. (1996)의
연구에 의하면 좋은 향기는 매장 평가를 향상시킨다는 것을  발견하였다. 
즉, 향기가 매장의 환경을 개선하고 소비자들의 감정에 긍정적인 영향을 주
어 기분을 좋게 만들어줌으로써, 소비자들이 매장 및 매장에서 판매되는 제
품에 긍정적인 평가를 내린다는 것이다. 또한, 그들의 후속연구는 흥미롭게
도 향기가 사람들로 하여금 매장에서 보낸 시간을 적게 추산하게 한다는 것
을 발견하였다. 향기는 매장에서 보내는 시간을 증가시킨다(Herrmann, 
Zidansek, Sprott, & Spangenberg, 2013). 매장에 좋은 향기가 있을 때
향기가 없을 때보다 소비자들이 더 많은 시간을 보내고, 향기가 없는 매장
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보다 있는 매장을 선호된다는 것이 나타났다(A. Hirsch, 1993). 매장에서
기분 좋은 향기는 매장에 머무르는 시간을 늘린다고 밝혔고(Knasko, 1995; 
Teerling, Nixdorf, & Köster, 1992), 상품에 대해 더 좋은 평가를 이끌어
내며(Lwin & Morrin, 2012; Michon, Chebat, & Turley, 2005), 소비하는
금액을 늘린다(A. R. Hirsch, 1995). Stohr (1998)의 연구 결과는 향기가
기분에 강한 영향을 미칠 뿐만 아니라 재방문의도 같은 접근행동과 상품 평
가에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인하였다. 
Mattila and Wirtz (2001)의 연구는 향기와 주변 자극물과의 일치가 중
요하다는 것을 발견하였는데 이는 더 많은 서비스에 대한 만족, 접근행동, 
구매 행동을 이끌어 낸다. 제품이 향기와 일치할 때(레몬향 클렌저, 코코넛
선크림)가 일치하지 않을 때보다 소비자들의 평가가 올라갔다(Bone & 
Jantrania, 1992). 레몬향은 깨끗함을 연상시키기 때문에 가정에서 쓰는 세
제의 향으로 가장 좋은 향으로 인식되고 가장 많이 이용되고 있다(Bone & 
Jantrania, 1992). Lehrner, Marwinski, Lehr, Johren, and Deecke (2005)
는 향기가 불안을 줄이고 기분을 향상시킨다는 사실을 증명하였다. 
Morrin and Ratneshwar (2000)의 연구는 기분 좋은 향기는 친근하지
않은 브랜드의 평가를 향상시키고 브랜드 이름을 상기시킨다는 것을 발견하
였다. 종합적으로 쇼핑 맥락에서 향기에 대한 선행 연구들은 기분 좋은 향
기는 기분이나 인지적 처리를 매개함으로써 브랜드와 제품 평가, 구매행동
에 긍정적인 영향을 미친다. 
그러나 각각의 연구 결과는 종속변수와 실험환경에 따라 상이하며 구매
의도와의 관련성을 입증하는 연구는 매우 드물었다(Bone & Jantrania, 
1992). Spangenberg et al. (1996)는 향기가 있는 매장에서의 접근행동에
대한 긍정적인 영향은 발견했지만 구매 의도에 미치는 영향은 밝히지 못했
다. Knasko (1989)는 기분 좋은 향기가 있는 귀금속 매장에서 소비자가
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쇼핑하는 시간이 더 길어진 것을 발견했지만 구매 의도를 증진시키는 증거
는 발견하지 못하였다. 구매 의도가 구매를 예측하는 변인이지만 이에 영향
을 미치는 여러 요인에 따라 결과에 차이가 있음을 보여주는 결과이다. 
2. 미각
인간의 가장 기본적인 욕구이며 생존의 필수적인 먹는다는 것이 삶의 즐
거움과 만족을 채워주는 행복이다. 음식을 제공하는 행위는 친절을 의미하
고, 마음을 편안하게 해주며, 나아가 즐거움까지 전해준다. 레스토랑에서 무
료하게 기다리는 고객들을 위해 무료로 핑거푸드를 준비하거나 소다 음료를
제공하면서 기다리는 고객들에게 기분 좋은 경험을 선물해 주고 소비자의
긍정적인 소비를 이끌어 낼 수 있도록 하는 마케팅 서비스도 좋은 호응을
이끌어 내고 있는 사례로 꼽힌다.
음식에 의해 만들어지는 맛의 감각을 미각이라고 하는데, 이러한 미각을
일으키는 것은 음식에 함유된 물질들이다. 맛에 관여된 물질이 구강내의 혀
에 접촉하면서 발생되는 미뢰(taste bud)라는 감각기로 수용이 되는데, 이
는 이러한 여러 경로를 지나 뇌에 전달되어 신경세포의 전기적 신호로 변환
되어 미각을 발생시킨다(Hoegg & Alba, 2007). 미각은 오감 중에서 인간
욕구에 가장 근접하고 충실한 감각으로 미각의 자극은 다른 어떤 자극보다
감정적 변화를 빨리 일으킨다. 
미각은 다른 감각들에 비하여 보편적으로 구매를 자극하는데 많은 영향을
미치지는 않는다. 그러나 보다 특별함을 원하는 현대 소비자의 기호를
사로잡기 위해 다른 감각들 보다 더욱 지속적 관계를 형성하는데 적절한
마케팅의 수단이라 할 수 있고, 이것은 주로 음식 종류에 많이 활용되고
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있다. 단맛, 쓴맛, 신맛, 짠맛 등의 기본 맛 중에 인간이 비교적 선호하는
맛은 단맛으로 식품 섭취 시 개인의 식품 선택에 매우 중요한 요소로
작용한다고 알려져 있다(Dobbing, 1987)
테오브로마 열매로부터 수확하여 건조한 빈을 카카오(cacao)라 하는데
이를 로스팅과 그라인딩 작업으로 제조한 것을 코코아(cocoa)라 하며 이
코코아를 먹을 수 있게 가공한 식품을 초콜릿이라고 정의한다(Latif, 2013).
초콜릿은 단순한 기호식품을 넘어 다양한 기능과 용도로 소비되고 있으며
세계의 폭넓은 연령층의 사람들로부터 사랑 받는 기호 식품이 되어가고
있다.
사람들은 스트레스 받고 우울할 때 초콜릿을 소비한다(Cohen, Sherwin, 
& Fleming, 1987). 또한 사람들은 부정적인 기분을 완화하기 위해서 쇼핑
을 하기도 한다(Kacen, 1998). 이처럼 초콜릿과 쇼핑은 부정적인 감정을
완화하는 테라피 효과가 있다. 하지만 이처럼 미각이 감정과 행동에 미치는
영향의 중요성에도 불구하고 리테일 환경에서 미각에 대한 연구는 거의 전
무한 실정이다.
초콜릿 소비경험에 관한 연구로 Rozin, Levine, and Stoess (1991)은
독특한 카카오 아로마 향취로 초콜릿 고유의 달콤함 부드러움 식감을‧ ‧
높임으로써 소비자의 오감을 자극한다고 하였다. Cohen et al. (1987)은
우울할 때 스스로를 위안하기 위해 초콜릿을 소비한다고 설명하며 Hill, 
Weaver, and Blundell (1991)은 기분이 좋지 않거나 배가 고플 때
체중감량과 에너지 회복을 위해 소비한다고 밝혔다. 또한, Hetherington 
(2001)에 따르면 초콜릿의 특유의 감각적인 맛은 초콜릿 중독의 원인이
된다고 설명하고 Rozin et al. (1991)은 초콜릿의 생리활성 요소들은
기분을 주기적으로 변화시키고 저혈당이 있을 경우 달콤한 초콜릿을 더
소비한다고 설명하였다. 일상적으로 찾아오는 소소한 스트레스에 노출될
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경우 단맛이 있는 식품을 섭취할 경우 기분이 좋아지는 경향이 있다.
이처럼 초콜릿을 섭취하면 스트레스가 감소되고 기분이 좋아지는 쾌락적인
경험을 할 수 있다. 이는 보상적 소비로서 뿐만 아니라 쇼핑을 통해
심리적으로 많은 혜택을 얻을 수 있고 부정적인 감정이 완화되는 효과를
가진 쇼핑 테라피와 일맥상통한다고 할 수 있다.
제 3 절 고객 지각과 쇼핑가치
1. 정교화 가능성 모델
Petty, Cacioppo, and Goldman (1981)은 두 가지 서로 다른 설득과정을
통해 소비자의 태도가 다르게 형성되는 정교화가능성 모델을 제시하였다. 
정교화가능성 모델(Elaboration Likelihood Model: ELM)이란 개인의 동기
나 능력으로 인해 특정 정보에 대한 정교화가 다르게 일어나는 것을 의미한
다. 정교화 가능성 모델은 1981년 Patty & Cacioppo에 의해 제기된 이래
사회심리학 맥락에서 사용되어 왔으며 마케팅, 광고 등 다양한 분야에서 적
용되어 관여도가 소비자 태도에 미치는 영향에 대한 가장 대표적인 연구로
자리잡아 왔다. 정교화란 ‘쟁점과 관련된 정보에 대해 한 개인이 세심하게
생각하는 정도’라고 정의하고 있다(Cialdini, Petty, & Cacioppo, 1981). 개
인과의 관련성 및 관여도가 높을수록 정교화 가능성이 높아진다. 쟁점과 관
련된 사고를 하는 사람들의 동기와 능력이 촉진될 때 정교화 가능성이 높다
고 한다. 이는 소비자가 대상에 대한 관련 정보에 접근하는 태도형성이 다
르게 나타난다는 것을 의미한다. 즉 대상이 되는 제품의 정보 메시지 내용
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에 높은 관심을 갖고 세심하게 살펴보며 관련된 경험 등을 파악하는 반면, 
제품정보의 메시지 내용에는 심을 두지 않고 주변 요소(광고의 배경, 디자
인 등)에 의해 반응하며 태도를 형성하는 것으로 두 가지 경로를 통해 이루
어진다. 이처럼 메시지를 처리하는 경로를 중심 경로와 주변 경로로 나누어
설명할 수 있다.  
1) 중심 경로 (Central route)
개인적 관여도가 높을 때 정보를 정교화하거나 처리할 동기가 높을 경우
일어난다. 소비자가 제품을 구매할 때 원래부터 관심이 있었다든지 기타 다
른 이유로 관심을 가지고 있다든지 하는 경우처럼 제품에 관심이 많았을 때
는 제품의 정보메시지를 열심히 보기 때문에 정보 메시지에 의해 태도가 형
성된다. 따라서 태도변화과정이 이성적으로 주의와 이해과정을 거쳐 태도가
형성되는 것이다. 중심 경로의 정보처리 과정은 ‘자극→정보 자극에 대한 인
지적 반응→감정적 반응’으로 볼 수 있다. 
2) 주변 경로 (Peripheral route)
주변 경로를 통한 태도 형성은 소비자가 메시지에 대해 별로 생각을 하지
않으면서 주변의 피상적 단서를 이용하여 태도를 형성하는 것이다. 즉, 관
여도가 낮아 정보를 정교화할 동기가 낮을 경우에 해당한다. 주변 경로는
제시되는 메시지에는 관심을 두지 않고 광고 모델, 배경, 색채 등에 상대적
으로 정보 메시지보다 관심을 더 두게 되므로 이와 같은 광고 모델, 색채, 
배경 등에 의해 태도가 형성된다. 따라서 주변적 단서의 유추나 추측에 의
해 태도가 형성된다고 할 수 있다. 다시 말해 고려 중인 대상의 속성들에
대한 설명과 관련 없는 주변적 단서를 통해 태도를 형성한다고 볼 수 있다. 
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주변 경로의 정보처리 과정은 ‘자극→주변적 단서의 유추→감정적 반응’으로
나누어 설명할 수 있다. 
따라서 정교화가능성모델은 태도변화에 대한 서로 다른 접근법들을 중심
및 주변경로의 두 가지 경로로 통합한 모델로서 수신자의 정교화가능성에
따라서 태도 변화의 경로가 달라지고 따라서 태도변화에 영향을 미치는 요
인도 달라지며, 그 결과로서 형성된 태도의 성격도 상이하다는 것을 의미하
는 모델이다.
2. 실용적/쾌락적 쇼핑가치
소비자들은 단순히 필요한 물건을 사기 위해서뿐만 아니라 쇼핑을 즐기기
위해서 하기도 한다. 가치란 소비자들에게 동기를 부여해주는 목표와 이를
달성하기 위해 적절한 방법들을 찾아내는 것이다(김정희, 2001). 쇼핑가치
란 소비자가 정성적, 정량적, 주관적 그리고 객관적인 쇼핑경험을 통해 이
루어지는 쇼핑에 대한 소비자의 상대적 평가이다(Tauber, 1972).
Hirschman and Holbrook (1982)는 인간이 가진 소비가치는 문제해결과
획득을 위한 실용적(utillitation)인 측면도 있지만 그 자체로 재미를 추구하
는 쾌락적(hedonic) 측면도 있다고 주장하였다. 소비자가 추구하는 쇼핑가
치는 제품이나 서비스의 기능적 편익을 중요시 여기는 실용적 쇼핑가치와
쇼핑 과정에서 유발되는 여러 가지 상징적 혹은 경험적 편익을 추구하는 쾌
락적 가치를 포함한다(Bloch & Richins, 1983).
쾌락적 쇼핑가치는 소비자가 쇼핑을 통해 경험하는 오감, 재미, 즐거움과
같은 감정적 혜택을 중요시하고 소비자가 쇼핑을 할 때 느끼는 자극, 흥분
등의 다양한 정신적 욕구, 감성적이고 주관적인 느낌이나 경험을 말한다.
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쾌락적 쇼핑가치는 쇼핑 시 느껴지는 여러 긍정적인 감정들을 통해 쇼핑이
감성적으로 쓸모 있다고 지각되는 정도이다. 쾌락적 쇼핑가치에 관한 연구
는 1950년대 Gardner & Levy(1955)에 의해 시작되었고 Levy는 사람들
이 제품을 구매하는 이유는 제품의 기능과 함께 제품이 의미하는 것 때문이
라 하였다. 이후 70년대 소비 동기 연구 확장으로 쾌락적 쇼핑가치에 대한
연구가 미진하다가 1982년 Hirschman & Holbrrok의 연구를 기점으로 소
비자의 쾌락적 쇼핑가치에 관한 연구가 재개되었다. 쾌락적 가치(hedonic 
value)는 즉각적인 즐거운 반응과 관련되어 있다. 1950년대부터 논의되어
온 제품상징주의에 관한 연구들과 소비행동의 주관적이고, 심미적인 측면에
관한 연구들로서 80년대 들어 쾌락주의적 소비(hedonic consumption)라는
용어로 표현되기 시작하였다. 쾌락주의적 소비란 제품과 관련된 맛, 냄새, 
시각, 청각 등의 감각적인 자극을 통해 이루어지는 경험을 추구하는 소비행
동으로서 소비자들이 제품을 사용하면서 느끼게 되는 다중감각(Multi 
sensory), 환상적인 이미지, 감정적인 각성(emotional arousal)을 중요한
요인으로 즐거운 측면의 쇼핑이라고 했다(Hirschman & Holbrook, 1982).
쾌락적 가치는 쇼핑의 잠재적인 즐거움 및 감정적인 가치(emotional worth)
를 반영하여 쇼핑을 통하여 자유로움을 느끼고 환상적인 기분과 해방감을
느끼게 되는 경험을 제공한다(Bloch & Richins, 1983). 쾌락적 쇼핑가치는
실용적 가치에 비해 주관적이며 개인적이고, 목적의 성취보다는 재미와 즐
거움을 통해 가치를 지각하게 된다. 쾌락주의적 쇼핑 동기는 목적 성취보다
는 재미와 즐거움을 통해 쇼핑가치를 지각하는 쇼핑 경험이다(Robert & 
John, 1982). 따라서 쾌락적 쇼핑가치를 주로 추구하는 소비자는 방문할
매장이 즐겁고 환희적이며, 신나는 경험을 제공하는 매장환경과 상품 구성
을 제공하는지를 중요시한다(Babin, Darden, & Griffin, 1994). Hirschman 
and Holbrook (1982)는 쾌락적 쇼핑가치를 오감, 공상, 감정적인 측면의
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소비자 행동 면에서 설명하면서 쾌락적 소비는 소비자가 제품을 구입할 때
즐거움을 느껴야 하고 심미적 감각이 필수적이라고 강조하였다. Reynolds 
and Darden (1972)는 쇼핑의 경험을 즐기는 소비자는 그렇지 않은 소비자
보다 제품 획득보다는 경험에 가치를 둔다고 하였다. 쇼핑 경험은 소비자들
이 제품의 혜택을 즐길 수 있는 것을 가능하게 해줌으로써 쾌락적 가치를
제공할 수 있다. 쾌락적 쇼핑가치는 쇼핑경험을 하나의 놀이로 간주하는 등
쇼핑의 오락적 가치를 반영하므로 점포 분위기 등의 외재적 속성과 깊은 관
계가 있다(Turley & Milliman, 2000). 예를 들어 점포의 물리적 특성, 내
부 인테리어, 음악 등과 같은 시청각적 자극과 다양한 이벤트를 통해 재밋
거리의 제공 등은 유쾌하고 흥분된 감정을 유발하고, 이러한 긍정적 감정은
점포에 대한 호감도를 높이고 고객들의 쇼핑시간과 구매량을 증가시킬 수
있다. 따라서 쾌락적 쇼핑가치를 중요하게 생각하는 사람은 주변요소에 영
향을 많이 받을 것이다.
쇼핑가치와 관련된 초기의 연구는 대부분 쇼핑의 실용적 가치에 초점을
맞추었다. 실용적 가치는 구매의도가 의도적이고 과업과 관련되어 있으며
소비자가필요에 의해 정보를 수집한 결과로 나타날 수 있다. 실용적 가치는
일이나 용무, 과업 등으로 표현되는 구매행위와 관련되어 있으며 이러한 구
매행위에서 소비자들은 원하는 것을 달성했을 때 행복감을 느끼게 된다. 실
용적 쇼핑가치는 소비자들이 매장을 방문하는 본연적인 목적으로써 충족시
키고자 하는 가치라고 할 수 있다. 실용적 쇼핑가치는 쇼핑에 있어서의 즐
거움보다는 필요한 제품을 효율적으로 구매하는 것에 더 많은 관심을 보이
는 것이다. 실용적 쇼핑가치를 중요시하는 소비자들의 구매 행동은 논리적
이고 합리적인 구매 의사결정을 위해 많은 정보를 수집하여 제품을 비교 선
택하는 과정을 거치게 된다(Bloch & Richins, 1983). 따라서 실용적 쇼핑
가치를 중요시하는 소비자들의 구매행동은 논리적이며, 합리적이고 과업관
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련성이 높다. 그렇기 때문에 실용적 가치를 실현하기 위해 소비자들은 가격
혹은 품질에 대한 비교를 통해 합리적인 구매의사결정을 내리려고 하며 이
를 위해 정보탐색에 더 많은 시간과 노력을 기울인다(Bloch & Richins, 
1983). 때문에 실용적 쇼핑가치를 지닌 소비자들은 쇼핑을 자극한 특정하
게 발생된 소비 욕구에 대하여 심사숙고하며 논리적으로 가장 합리적으로
제품을 구매한다고 할 수 있다. 
3. 구매의도
구매의도란 개인의 예기된 혹은 미래에 제품을 구매하기 의한 의도이며,
신념과 태도가 행동으로 옮겨져 구매 행동으로 이어질 확률을 의미한다
(Engel, Blackwell, & Miniard, 1995). 따라서 구매의도가 높을수록 실제
구매가 일어날 확률도 높아진다고 볼 수 있다. Aaker (1997)는 소비자의
구매의도에 영향을 미치는 요인으로는 제품에 대한 인식, 쇼핑에 대한 경험, 
고객에 대한 서비스, 구매에 의한 소비자의 위험 등으로 나눌 수 있다고 하
였다. 
그 동안의 많은 선행연구들은 구매행동에 있어서 태도인 구매의도와 실제
구매행동이 연관되어 상관관계가 있다고 밝히며 구매의도를 실제 구매행동
을 예측하는데 사용할 수 있음을 밝혀왔다. Ajzen and Fishbein (1975)은
합리적 행동모형에서 구매의도가 구매행동으로 연결되는 이전 단계라고 주
장하였다. Ajzen and Fishbein (1980)은 의도가 구매행동을 결정하는 직접
적인 요인이 되므로 구매의도를 이용하여 실제 구매행동을 예측하는 것이
가능하다고 주장하였다. Engel et al. (1995)은 구매의도는 소비 행동에 대
한 예측 요인으로 중요하고 실제 행동 대신에 사용된다고 하였다. 제품 자
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체의 ‘태도’보다 그 제품을 구매하려는 ‘구매의도’가 더 영향을 미친다고 할
수 있다. 
Kotler (2000)에 의하면 소비자의 구매과정은 매우 복잡한 과정으로 소
비자가 외부 요인들에 의해 자극 받을 때 이루어진다고 하였다. 외부요인이
란 상품 (product), 브랜드 (brand), 소매점 (retail), 시기 (timing), 수량
(quantity)등을 의미한다. 패션 제품은 일반제품에 비해 짧은 제품 수명 주
기(productlife-span)를 가지고 있으며 유행에 민감한 것이 특징이므로 다
양한 요인들이 구매의도에 영향을 미치게 된다. 여기서 다양한 요인들이란
유명인들에 의한 프로모션(promotion by celebrities), 비주얼 머천다이징
(visual merchandising), 매장 환경(store ambience), 제품 편익
(perceived product value), 제품 포장(product packaging),디자인
(design), 지식(product knowledge)등을 일컫는다(Rajagopal, 2010). 
Bitner (1990)는 물리적 환경이 좋을수록 소비자는 높은 만족도를 보이
며, 만족이 강해질수록 긍정적인 소비자 태도가 발생되어 제품을 구매할 가
능성이 높아진다고 하였다.
Kotler and Cox (1980)는 구매의사결정 과정을 5단계로 구분하였는데
문제의 인식, 탐색, 대안의 평가, 구매, 구매 후 평가로 나누었다. Kotler 
(1994) 구매의도와 구매 결정은 밀접한 관계지만 예상하지 못했던 상황적
요소가 개입된다면 구매의도가 구매결정으로 이어질 수 없다고 하였다. 아
래 그림은 타인의 태도, 준거집단의 영향과 같은 상황적 요소들이 구매의도
에 영향을 줄 수 있다는 것을 보여준다. 하지만 여전히 구매의도가 구매결
정을 일어나게 하는 중요한 요인임을 인정한다. 구매의도는 외부적 상황에
의해 영향을 받을 수 있지만 구매 행동을 일어나게 하는 중요한 요인이다. 
따라서 구매의도는 구매 행동을 유발하는 중요한 요인임을 선행 연구를 통
해 알 수 있다. 
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제 3 장 연구 방법 및 절차
제 1 절 연구가설 및 연구모형
본 절에서는 이론적 연구를 통해 고찰한 개념들을 바탕으로 실증적 연구
를 위한 구체적인 연구문제를 제시하고, 그에 따른 연구가설과 연구모형을
다음과 같이 설정하고자 한다. 
본 연구의 목적은 매장 내 후각과 미각의 환경적 자극이 대상 고객(응답
자)의 감정상태와 구매의도에 미치는 영향을 밝히고 쾌락적, 실용적 쇼핑가
치에 따른 영향력 차이를 이해하는데 있다. 
1. 가설의 설정
연구 문제 1. 매장 내 환경적 자극이 감정에 미치는 영향을 알아본다
연구가설 1-1. 환경적 자극에 따라 소비자의 즐거움 지각 정도에는
차이가 있을 것이다
연구가설 1-2. 환경적 자극에 따라 소비자의 각성 지각 정도에는
차이가 있을 것이다
연구 문제 2. 매장 내 환경적 자극이 구매의도에 미치는 영향을 알아본다
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연구가설 2-1. 환경적 자극에 따라 구매의도에는 차이가 있을 것이
다
연구 문제 3. 감정이 구매의도에 미치는 영향을 알아본다
연구가설 3-1. 소비자의 즐거움은 구매의도에 정적인 영향이 있을
것이다
연구가설 3-2. 소비자의 각성은 구매의도에 정적인 영향이 있을 것
이다
연구 문제 4. 매장 내 환경적 자극이 구매의도에 미치는 영향관계에서 소비
자의 감정적 상태(즐거움, 각성)가 매개역할을 하는지 알아본다  
연구가설 4-1. 향기가 구매의도에 미치는 영향은 소비자의 감정(즐
거움, 각성)에 의해 매개될 것이다
연구가설 4-2. 초콜릿이 구매의도에 미치는 영향은 소비자의 감정
(즐거움, 각성)에 의해 매개될 것이다
연구 문제 5. 감정이 구매의도에 미치는 영향이 쾌락적, 실용적 쇼핑가치가
조절하는지 알아본다
연구가설 5-1. 즐거움이 구매의도로 이어지는데 쾌락적/실용적 쇼
핑가치가 조절할 것이다




연구가설을 바탕으로 구성한 연구모형은 그림<2-3>과 같다. 
<그림 2-3> 연구 모형
제 2 절 연구방법 및 절차
본 연구에서는 연구문제를 실증적으로 규명하기 위해 실험실에서 가상의
매장을 체험하고 직접 향기를 맡거나 초콜릿을 준 뒤 설문지법을 실시한다.
자극물의 대상으로는 SPA 브랜드를 선정하여 남성에게는 남성복 매장을, 
여성에게는 여성복 매장의 동영상을 보여주었다. 실험 설계는 2(향기의 유/
무) X 2 (초콜릿의 유/무)로 설정하였으며 측정도구는 선행연구를 바탕으로
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연구 목적과 상황에 맞도록 구성되었다. 
본 연구의 연구 문제를 조사하기 위하여 실험 연구를 진행하였으며 자극
물은 여성복과 남성복 모두 SPA 브랜드 사진으로 구성된 동영상을 제작하
였다. SPA 브랜드 매장은 자유로운 분위기에서 매장을 탐색하고 물건을 구
매하기 때문에 럭셔리 브랜드 매장보다는 소비자의 구매의도에 있어서 환경
적 요소에 자극을 받았을 때 구매에 부담이 없기 때문에 그 영향력이 더 크
다고 할 수 있다.   
본 연구에서는 매장에서 쇼핑 시 환경적 자극이 제시되었을 때 소비자의
감정 및 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 알아보고자 하였다. 매장 내 분
위기 요소에 의한 소비자의 매장 내 구매행동을 알아보기 위해 매장 내 분
위기 요소를 구성하는 구성 요소 중 후각과 미각을 자극으로 자극물을 제한
하였다. 후각 자극물로는 향기, 미각 자극물로는 초콜릿을 선정하였다. 후각
은 선행연구에서 여러 향기 중 남녀 모두에게 기분 좋은 향기로 인식된 바
닐라 향을 선정하였으며, 미각은 인간이 가장 선호하는 단맛이지 대표적 기
호식품인 초콜릿을 선정하였다. 피험자는 각 조건당 30명 총 120명을 대상
으로 실험하였다. 통제 집단을 비롯한 각 실험집단의 자극물 조합은 <표
3-2>와 같다. 
<표 3-2>와 같이 조합 4는 통제집단으로서 향기와 초콜릿이 없는 조합
이다. 조합 1은 향기가 있고 초콜릿이 없는 조합이며, 조합 2는 향기가 없
고 초콜릿이 있는 조합이다. 또한, 조합 3은 향기와 초콜릿이 모두 있는 조
합이다. 이렇게 구성한 4개의 실험집단을 이용하여 본 연구를 진행하였다. 
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<표 3-2> 실험 집단의 자극물 조합




有 無 有 無
초콜릿의
유/무
無 有 有 無
1. 설문지 문항의 구성
본 연구에서는 제작된 자극물을 바탕으로 연구 문제 규명을 위한 양적 연
구를 실시하고자 설문지 문항을 구성하였다. 설문 문항은 쇼핑가치(실용적
쇼핑가치, 쾌락적 쇼핑가치), 쇼핑 감정(즐거움, 각성), 구매의도로 구성되
었다. 응답 척도로는 인구 통계학적 특성을 제외한 모든 문항에 대하여 7점
리커트 척도(1=’전혀 그렇지 않다’, 7=’매우 그렇다’)를 사용하였다. 
1) 쇼핑가치 척도
평소 어떤 쇼핑가치를 가지고 있는지 측정하기 위해 설문 문항은 Babin, 
B. J., Darden, W. R., & Griffin, M. (1994)의 정의에 따라 실용적 쇼핑가
치와 쾌락적 쇼핑가치의 하위 차원으로 나누고 Babin, B. J., Darden, W. R., 
& Griffin, M. (1994), 김지영(2001)의 연구를 바탕으로 인용하였다. 문항
은 제시한 것을 따르되 의류 매장 분위기와 본 연구의 목적에 맞는 것으로
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선택 및 수정하여 구성하였다. 내용은 <표 3-3>와 같다. 
<표 3-3> 쇼핑가치 측정 문항 및 출처
하위
차원

















패션 제품 쇼핑을 한다는 것은 신나는
일이다
Ⅰ-3
나는 반드시 필요한 제품이 있을 때만 쇼
핑하는 것이 아니라 쇼핑하는 자체가 즐
겁고 재미있기 때문에 한다
Ⅰ-4
나는 스트레스 해소를 위해 쇼핑하기도
한다
Ⅰ-5
이 매장의 제품을 쇼핑하는 동안에




나는 꼭 필요한 제품이 있을 때만 쇼핑을
한다
Ⅰ-7
나는 사전에 계획을 세워서 제품 쇼핑을
한다
Ⅰ-8
쇼핑은 나에게 있어서 어쩔 수 없이 하는
또 다른 ‘일’의 하나다
Ⅰ-9
나는 쇼핑을 할 때 내가 찾고자 하는 물
건만 찾는다
Ⅰ-10
제품 쇼핑은 물건을 구매하기 위한 수단
이지 그 이상의 의미는 없다
2) 감정 척도
환경적 자극이 제시되었을 때 느끼는 감정을 측정하기 위해 감정 측정에
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가장 많이 사용되는 PAD(Mehrabian, A., & Russell, J. A., 1974) 문항을
사용하였다. 하지만 선행 연구에서 PAD의 3가지 차원(즐거움, 각성, 지배)
중 ‘지배’는 Russell and Pratt (1980)가 주장한 것 같이 M-R 모형의 적
합성을 위해 지배 차원은 제외하고 즐거움, 각성을 측정하였다 <표 3-4>. 
<표 3-4> 감정 측정 문항 및 출처
하위
차원
번호 문 항 출처
즐거움
Ⅱ-1 행복한 – 불행한
Mehrabia




Ⅱ-2 즐거운 – 짜증나는
Ⅱ-3 흡족한 – 불만스러운
Ⅱ-4 안심한 – 우울한
Ⅱ-5 희망적인 – 절망적인
Ⅱ-6 편안한 – 지루한
각성
Ⅱ-7 자극적인 – 안정된
Ⅱ-8 흥분된 – 차분한
Ⅱ-9 열광적인 – 늘어진
Ⅱ-10 정신이 나는 – 졸린
Ⅱ-11 긴장된 – 여유로운
Ⅱ-12 편안한 – 지루한
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3) 구매의도
구매의도란 미래에 제품을 구매하기 의한 의도이며, 신념과 태도가 행동
으로 옮겨져 구매 행동으로 이어질 확률을 의미한다(Engel, Blackwell, & 
Miniard, 1995). 본 연구는 Engel, Blackwell, & Miniard(1995)를 정의를
바탕으로 문항을 수정, 보완하여 구매의도를 측정하였다. 설문 문항은 <표
3-5>와 같다. 
<표 3-5> 구매의도 측정 문항 및 출처
요인 번호 문 항 출처
구매의
도








나는 이 매장의 물건을 다른 사람에게
추천할 의사가 있다
Ⅲ-3
나는 이 매장의 제품이 구매할 만한
가치가 있다고 생각한다
1) 실험의 조작도 확인
마지막으로 실험이 잘 조작되었는지 확인하기 위해 자극물의 조작도를 확
인하였다. 
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<표 3-6> 향기의 조작도 확인
요인 번호 문 항
향기
ⅠV-1 실험 중에 맡은 향기는 강하게 남아 있다
ⅠV-2 실험 중에 맡은 향기는 좋았다
ⅠV-3 실험 중에 맡은 향기의 농도는 진했다
<표 3-7> 초콜릿의 조작도 확인
요인 번호 문 항
초콜릿
V-4 실험 중에 맛본 초콜릿 맛이 강하게 남아있다
V-5 실험 중에 맞본 초콜릿 맛은 좋았다
V-6 실험 중에 맞본 초콜릿 맛은 진했다
2. 예비조사
설문의 측정문항의 서술 방법이 명확한지, 응답자가 연구자의 의도대로 질
문을 이해했는지 등을 찾아내어 보완하고, 동시에 측정도구의 조작도와 신
뢰도를 확인하기 위해 본 조사에 앞서 2017년 20일부터 24일에 걸쳐
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20-30대 남녀 소비자 16명을 대상으로 예비조사를 실시하였다. 예비조사
결과, 응답자들의 의견을 수렴하여 자극물 구성 및 설문지 문항들 중 몇 가
지 항목을 수정하여 본 연구에 반영하였다.  
제 3 절 자료의 수집 및 분석 방법
1. 자료의 수집과 표본의 구성
본 연구는 양적 조사를 위해 직접 실험을 통한 설문조사를 수행하였다. 서
울대학교 생명윤리위원회(SNU IRB)승인 이후, 2016년 3월 27일부터 30
일까지 약 4일에 걸쳐 설문이 진행되었다. 설문 대상은 SPA브랜드의 주요
타깃층인 20-30대 남녀를 대상으로 하였으며, 총 120명의 응답자가 2(향
기의 유/무) X 2(초콜릿의 유/무)의 네 집단에 골고루 배정되었다. 
2. 자료의 분석
수집된 자료는 SPSS 23.0 프로그램을 사용하여 통계적으로 분석되었다. 
먼저 각 자극물에 배정된 집단 간 동질성 확보를 위해 인구통계학적 특성에
대한 교차분석을 실시하였으며, 연구문제들을 확인하기에 앞서 요인분석과
크론바하 알파(Cronbach α)를 이용한 신뢰도 분석을 실시하였다. 
다음으로 이원분산분석(Two-way ANOVA)으로 향기와 초콜릿의 자극에
의한 주 효과 및 상호작용 효과를 검증하였고 도출된 결과에 따라 연구 문
제 1. 매장 내 환경적 자극(향기와 초콜릿)이 감정(즐거움과 각성)에 미치
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는 영향, 연구 문제 2. 매장 내 환경적 자극(향기와 초콜릿)이 구매의도에
미치는 영향, 연구 문제 3. 감정(즐거움과 각성)이 구매의도에 미치는 영향
을 분석하였으며, 연구 문제 4. 매장 내 환경적 자극이 구매의도에 미치는
영향관계에서 소비자의 감정적 상태(즐거움, 각성)의 매개역할 그리고 연구
문제 5. 감정이 구매의도에 미치는 영향에서 쾌락적, 실용적 쇼핑가치의 조
절 효과검증을 위한 회귀분석을 실시하였다. 
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제 4 장 연구 결과 및 논의
제 1 절 집단 간 동질성 검증 및 확인
본 절에서는 연구에서 설정된 독립변수 외에 다른 변수들이 종속변수에 미
치는 영향을 통제하기 위해 각 자극물에 참여한 응답자들의 동질성을 확인
하였다. 항목은 인구통계학적 특성인 성별, 연령, 결혼 여부, 직업, 최종 학
력, 월평균 가계 수입, 쇼핑 빈도였으며 교차분석을 통해 검정하였다. 
1. 인구통계학적 특성
각 자극물에 대한 응답자 집단 간에 인구통계학적 특성에서 유의한 차이가
없는지 확인하기 위해 빈도분석과 교차분석을 실시하였다. 카이제곱검정 결
과 가계수입과 오프라인 쇼핑 빈도를 제외한 성별, 연령, 결혼여부, 학력,
쇼핑 빈도에서 유의하지 않아 연구에 필요한 인구통계학적 특성의 네 집단
간 동질성이 확보되었다. 표의 내용을 살펴보면, 총 120명의 응답자 중에
응답자의 성별은 남성이 41.7%, 여성이 58.3%로 여성이 더 많았으며 연령
은 20대가 88.3%, 30대가 11.7%로 대부분 20대 여성으로 나타났다. 결혼
여부는 미혼이 98.3%, 기혼이 1.7%로 대부분 미혼으로 나타났다. 직업은
학생이 100%로 모든 응답자가 학생으로 나타났다. 학력은 대학교 재학 중
이 61.7%, 대학교 졸업이 20%, 대학원 이상이 18.3%로 전체적으로 높은
학력 수준을 보였다. 가계 수입은 300만원 미만이 40.8%, 300만원 이상 ~ 
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500만원 미만이 19.2%, 500만원 이상~ 700만원 미만이 13.3%, 700만원
~ 900만원 미만이 11.7%, 900만원 이상이 15%로 나타났다. 오프라인 쇼
핑 빈도는 월 1~2회가 51.7%로 가장 높았으며 온라인 쇼핑 빈도 또한 월
1~2회가 40%로 가장 높았다.  
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월 1~2 회 11 15 16 6 48 40.0
2 달에
한 번
6 3 4 8 21 17.5
계절별
1 회
2 3 3 4 12 10.0
년 1~2 회
이하
5 2 2 8 17 14.2
제 2 절 측정 변수의 신뢰성 및 타당성 검증
본 절에서는 연구 문제 검증에 앞서 연구에 사용된 척도의 신뢰성과 타당
성을 확인하고자 한다. 우선 측정 변수의 신뢰성을 통계적으로 확인하기 위
해 신뢰도 계수를 분석하였다. 그리고 신뢰성이 검증된 각 변수들의 측정
문항에 대해 타당성을 확인하고자 요인분석에서 인자 추출방법으로
Varimax 회전에 의한 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출하였다. 
1. 쇼핑가치 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과
쇼핑가치는 쾌락적 쇼핑가치 5문항, 실용적 쇼핑가치 5문항으로 구성하였
다. 요인분석을 실시한 결과 쇼핑가치 10문항 중 각각 쇼핑가치에서 신뢰도
가 낮은 문항을 제외하고 다시 요인분석을 실시하였다. 요인분석의 결과는
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<표 4-2>, <표 4-3>과 같다.
요인분석에서 인자 추출방법으로 베리멕스 회전에 의한 주성분 분석을 이
용하였다. 요인의 수는 고유값 1을 기준으로 추출한 결과 각각 고유치 1 이
상인 1개의 요인으로 추출되었다. 따라서 쾌락적 쇼핑가치와 실용적 쇼핑가
치 문항이 각각 하나로 묶인 것을 확인하였다. 실용적 쇼핑가치의 요인 부
하량은 0.80 이상의 값을 나타냈고, 총 분산의 77.629%를 설명, 신뢰도
계수(Cronbach’s α)는 .708의 값을 보였다 <표 4-2>. 쾌락적 쇼핑가치
의 요인부하량은 .80 이상으로 나타났으며 쾌락적 쇼핑가치 3 문항은 총
분산의 79.720%를 설명하고, 신뢰도 계수(Cronbach’s α)는 .871로 나타
났다.












나는 꼭 필요한 제품이 있
을 때만 쇼핑을 한다.
.881
1.553 77.629 .708




















패션 제품 쇼핑을 한다는
것은 신나는 일이다
.909
나는 반드시 필요한 제품
이 있을 때만 쇼핑하는
것이 아니라 쇼핑하는 자
체 가 즐겁고 재미있기
때문에 한다.
.908
2. 감정 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과
감정에 관한 문항은 선행 연구(Mehrabian, A., & Russell, J. A., 1974)
를 기반으로 즐거움 6문항, 각성 7문항의 총 13문항으로 측정하였다. 베리
멕스 회전을 통해 주성분 분석을 실시하여 요인을 추출한 결과, 고유치 1 
이상인 2개의 요인이 추출되었으며 신뢰도가 낮은 문항을 제거하고 즐거움
과 각성은 서로 다른 요인으로 묶여 타당성이 확인되었다. <표 4-4>를 보
면 모든 문항의 요인부하량이 .70 이상의 값을 보이고 있으며 타당성이 확
인되었으며 두 요인은 전체 분산의 78.292를 설명하고 있으며 신뢰도 계수
(Cronbach’s α)는 .714로 나타났다.  
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행복한 – 불행한 .865
2.776 78.292 .714
즐거운 – 짜증나는 .944
흡족한 – 불만스러운 .926
안심한 – 우울한 .808
각성
자극적인 – 안정된 .930
흥분된 – 차분한 .899
열광적인 – 늘어진 .714
긴장된 – 여유로운 .743
3. 구매의도 변수의 신뢰성 및 타당성 분석 결과
구매의도에 관한 문항은 선행연구(Engel, Blackwell and Miniard, 1995)
를 수정하여 최종 3개의 문항으로 측정하였다. 베리멕스 회전을 이용해 주
성분 분석으로 요인 추출한 결과 <표 4-5>와 같이 모든 구매의도 문항의
요인 부하량이 .90이상의 값을 보이고 있으며 고유치 역시 1 이상의 값을
가져 구매의도 문항들이 단일 요인임을 확인하였다. 또한, 구매의도 문항은
총 분산의 85.159%를 설명하고 있으며, 신뢰도 분석 결과 신뢰도 계수
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(Cronbach’s α)가 .913으로 높은 값을 나타내었다. 















나는 이 매장의 물건을 다
른 사람에게 추천할 의사가
있다
.929
나는 이 매장의 제품이
구매할 만한 가치가 있다고
생각한다
.929
제 3 절 가설 검증  
본 절에서는 앞서 수립한 네 가지 연구문제를 해결하는 분석 과정에 대해
설명하고 그 결과를 알아보고자 한다. 먼저 매장 내 환경적 자극이 감정과
구매의도에 미치는 영향을 알아보기 위해 이원분산분석(Two-way 
ANOVA)을 실시하였다. 그 다음 매장 내 환경적 자극이 구매의도에 미치
는 영향관계에서 소비자의 감정적 상태(즐거움, 각성)가 매개역할을 하는지
알아보는 연구 문제 4, 감정이 구매의도에 미치는 영향이 쾌락적, 실용적
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쇼핑가치가 조절하는지 알아보는 연구문제 5을 위한 회귀 분석을 실시하였
다.
1. 환경적 자극과 감정 유형의 상호작용 효과 검증
1) 향기와 초콜릿이 즐거움에 미치는 영향
환경적 자극과 감정 유형에 따른 감정의 차이를 검증하기 위해 이원분산분
석을 실시하였다. 향기와 초콜릿을 독립변수로 즐거움과 각성 각각 따로 종
속변수로 설정하여 확인하였다. 먼저 감정 중 즐거움을 종속변수로 확인한
결과 <표 4-6>와 같이 향기의 주효과(F=10.082, p=.002)만 나타났으며
초콜릿과 상호작용 효과는 나타나지 않았다. 따라서 향기에 따라 즐거움 지
각에는 차이가 있는 것을 알 수 있었다.
<표 4-6> 즐거움에 따른 향기와 초콜릿의 이원분산분석 결과
변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률
향기 구분 13.838 1 13.838 10.082 .002
초콜릿 구분 3.588 1 3.588 2.614 .109
향기구분*초콜
릿 구분
.713 1 .713 .519 .473
오차 159.223 116 1.373
N=120
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2) 향기와 초콜릿이 각성에 미치는 영향
향기와 초콜릿을 독립변수로 각성을 종속변수로 설정하여 같은 방식으로
이원분산분석을 진행하였다. 그 결과 환경자극과 각성 유형의 주효과는
발견되지 않았지만 상호작용 효과는 0.1 수준에서 유의(F=2.882, 
p=.092)하였다 <표 4-7>. 그래프를 살펴보면, 아무것도 제시되지 않았을
때 각성 효과가 가장 낮다. 향기와 초콜릿 두 개 모두 주어졌을 때보다
하나 주어졌을 때가 더 각성 효과가 있으며 하나만 주어졌을 때 향기와
초콜릿 중 초콜릿이 향기보다 각성에 영향이 있다는 것을 보여준다.   
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<표 4-7> 각성에 따른 향기와 초콜릿의 이원분산분석 결과
변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률
향기 구분 .013 1 .013 .010 .919
초콜릿 구분 .638 1 .638 .512 .476
향기구분*초콜
릿 구분
3.588 1 3.588 2.882 .092
오차 144.435 116 1.245
N=120
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2. 향기와 초콜릿이 구매의도에 미치는 영향
구매의도에 대한 향기와 초콜릿의 효과 검증하기 위해 이원분산분석을
진행하였다. 그 결과 향기의 주효과(F=17.214, p=.000)와 초콜릿의
주효과(F=18.144, p=.000) 및 상호작용효과(p=.000, M향기無=4.20/향기有=5.04, 
M초콜릿無=4.19/초콜릿有=5.05)가 있는 것으로 확인되었다 <표 4-8>. 그래프를
살펴보면, 향기와 초콜릿이 없을 때 구매의도가 가장 낮고 두 가지 자극 중
하나만 있어도 아무것도 없는 것 보다는 구매의도가 높다. 그리고 두 가지
자극이 모두 반영되었을 때 구매의도가 가장 높다는 것을 알 수 있다.
<표 4-8> 구매의도에 따른 향기와 초콜릿의 이원분산분석 결과
변량원 제곱합 자유도 평균제곱 F값 유의확률
향기 구분 20.833 1 20.833 17.214 .000
초콜릿 구분 21.959 1 21.959 18.144 .000
향기구분*초콜
릿 구분
4.800 1 4.800 3.966 .049
오차 140.393 116 140.393
N=120
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3. 감정이 구매의도에 미치는 영향
본 분석에서는 감정이 구매의도에 미치는 영향을 검증하였다. 우선 감정에
대해 다중회귀분석을 실시하였으며, 독립변수는 PAD 항목으로 측정한
즐거움과 각성으로, 종속변수는 구매의도로 설정하였다. 회귀분석은 ‘입력’
방식을 사용해 모든 독립변수들이 동시에 투입되도록 하였다. 회귀분석
결과는 <표 4-9>와 같다.
독립변수를 즐거움과 각성으로, 종속변수를 구매의도로 한
중다회귀분석의 결과를 보면 즐거움은 구매의도에 유의한 영향이
있었으며(β=.527, p=.361), 각성은 구매의도에 유의한 영향이 없는
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것(β=.092, p=.246)으로 나타났다. 즉, 각성은 구매의도에 영향을 주지
않지만 즐거움이 높을수록 구매의도는 높아진다고 할 수 있다.
이는 매장 내 소비자가 긍정적인 정서상태를 경험하면 경험할수록
접근행동으로 이어진다는 것을 의미하므로 매우 중요한 결과이다. 이에
따라 매장 내에서 소비자들의 방문이 구매로 이어지도록 하려면 즐거운
매장 분위기로 긍정적인 정서상태를 경험하도록 하는 것이 중요하다고
하겠다.
<표 4-9> 즐거움과 각성이 구매의도에 미치는 영향
종속변수 독립변수
비표준화계수
β t값 유의확률 공차한계
B 표준오차
구매의도
상수 1,585 .538 - 2.949 .004
즐거움 .542 .081 .527 6.661 .000 .990
각성 .104 .890 .092 1.166 .246 .990
R2=.276, 수정된 R2=.264, F=22.312, p=.000
4. 감정의 매개효과 검증  
환경적 자극과 구매의도와의 관계에서 감정이 매개효과를 가지는지
알아보기 위하여 Baron와 Kenny(1986)가 제시한 절차에 따른 회귀분석을
살펴보면, 매개효과가 있다고 증명하기 위해서는 첫째로 독립변수가
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종속변수를 유의하게 영향을 미쳐야 하며, 둘째, 독립변수가 매개변수를
유의하게 영향을 미쳐야 하며, 마지막으로 독립변수와 매개변수가 동시에
종속변수를 영향을 미쳐야 하도록 하는 회귀분석에서 매개변인이
종속변수를 유의하게 영향을 미치면서 첫 번째 단계 독립변수의 효과가
유의하게 줄어들어야 한다. 매개변수의 효과를 통제한 후의 독립변수가
종속변수에 미치는 효과가 0에 가까울수록 매개효과가 큰 것으로 0이 되면
완전 매개효과를 지닌다고 결론지을 수 있다. 
매장 내 환경적 자극이 구매의도에 미치는 영향에서 감정적 상태가 미치는
영향이 어떻게 달라지는지 확인하는 매개 효과를 검증하였다. 독립변수를
향기와 초콜릿으로 각각 설정하고 종속변수를 구매의도로, 조절 변수로
감정적 상태인 즐거움과 각성으로 설정한 매개 회귀분석을 실시하였다.
결과 분석 표는 <표 4-10>, <표 4-11>과 같다.
향기와 구매의도와의 관계에서 감정이 매개효과를 가지는지 알아보기
위하여 Baron와 Kenny(1986)의 회귀분석을 실시한 결과는 <표 4-10>과
같다. <표 4-10>을 보면, 1단계에서 독립변수인 향기가 종속변인인
구매의도를 유의하게 영향을 미쳤으나, 2단계에서 독립변수인 향기가
종속변수인 즐거움과 각성을 유의하게 영향을 미치지 않았다. 3단계에서
마지막 조건을 만족하는지 알아보기 위해 매개변인인 즐거움과 각성을
향기와 함께 독립변수로 투입하고 구매의도를 종속변수로 한
중다귀분석에서 향기와 즐거움을 제외한 각성은 통계적으로 유의하지 않은
것으로 나타났다. 이때 향기가 구매의도에 미치는 영향력이 첫 번째
단계보다 세 번째 단계에서 줄어들어 비록 두번째 단계는 유의하지
않았으나 다소 매개한다고 할 수 있다. 
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<표 4-10> 향기가 구매의도에 미치는 영향에서 감정의 매개효과
단계 종속변인 독립변인 B (SE) β R2 F값
1단계 구매의도 향기 .387 .131 .361* .130 8.701
2단계
즐거움 향기 .218 .166 .170 0.029 1.730
















초콜릿과 구매의도에서 감정의 매개효과를 살펴보았다. <표 4-11>을
초콜릿을 독립변수로, 구매의도를 종속변수로 한 단순회귀분석에서
초콜릿이 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 매개효과검증을
위한 첫 번째 조건을 만족한다. 감정의 하위요인인 즐거움과 각성을
종속변인으로 한 회귀분석에서는 초콜릿은 통계적으로 유의하지 않은
것으로 나타났다. 또한, 매개변인인 즐거움과 각성을 초콜릿과 함께
독립변수로 투입하고 구매의도를 종속변수로 한 중다회귀분석에서
초콜릿만이 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이때
구매의도에 대한 초콜릿의 영향력이 첫 번째 단계보다 세번째 단계에서
줄어들어 다소 매개함을 알 수 있다.   
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<표 4-11> 초콜릿이 구매의도에 미치는 영향에서 감정의 매개효과
단계 종속변인 독립변인 B (SE) β R2 F값
1단계 구매의도 초콜릿 .317 .118 .332** .110 7.161
2단계
즐거움 초콜릿 .239 .153 .201 .040 2.444
















5. 쇼핑가치의 조절 효과 검증
요인분석 결과 얻어진 실용적 쇼핑가치 2문항과 쾌락적 쇼핑가치 3 
문항을 군집 분석에 투입하여 k-평균 분석을 통해 그룹을 실용적 쇼핑가치
집단과 쾌락적 쇼핑가치 집단 2개의 그룹으로 나누었다. <표 4-13>.













각 쇼핑 가치 두 집단간의 평균의 차이가 있는지 알아보기 위해 독립표본
t-test를 실시하였다. 실용적 쇼핑 가치의 평균치는 5.26이었으며, 쾌락적
쇼핑 가치의 평균치는 5.75 이었다. 독립표본 t-test 결과 두 집단간의
평균의 차이가 유의한 것으로 나타났다. 실용적 쇼핑 가치 집단과 쾌락적
쇼핑 가치 집단의 독립표본 t-test 결과는 <표 4-12>와 같다.

































3.983) 5.754) 1.23 .81 8.754 .000
1) 실용적 쇼핑가치 문항의 평균
2) 실용적 쇼핑가치 집단 문항에서의 쾌락적 쇼핑가치 문항의 평균
3) 쾌락적 쇼핑가치 집단 문항에서의 실용적 쇼핑 가치 문항의 평균
4) 쾌락적 쇼핑가치 문항의 평균
군집분석을 통해 나눈 실용적 쇼핑 가치 집단과 쾌락적 쇼핑가치 집단을
바탕으로 중다회귀분석을 실시하였다. 결과 분석 표는 <표 4-13> 부터
<표 4-18>과 같다.
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실용적 쇼핑가치 집단에서 독립변수를 즐거움과 각성으로 두고 종속변수를
구매의도로 한 중다회귀분석 결과 즐거움은 구매의도에 유의한
영향(β=.520, p=.000)이 있었으나, 각성은 구매의도에 유의한
영향(β=.027, p=.836)이 없었다 <표 4-13>. 즉, 소비자의 감정 중
즐거움이 높을수록 구매의도가 높아진다고 할 수 있다.   








상수 1.992 .848 - 2.350 .023
즐거움 .506 .125 .520 4.049 .000 .984
각성 .032 .155 .027 .208 .836 .984
R2=.268, 수정된 R2=.236, F=8.242, p=.001
쾌락적 쇼핑가치 집단에서 독립변수를 즐거움과 각성으로, 종속변수를 구
매의도로 설정한 중다회귀분석에서 즐거움은 구매의도에 유의한 영향이 있
는 것(β=.522, p=.000)으로 나타났으나 각성은 유의한 영향이 없는 것
(β=.133, p=.199)으로 나타났다. 이는 앞선 실용적 쇼핑가치 집단 결과와
마찬가지로 즐거움은 구매의도로 연결되지만 각성은 그렇지 않은 것으로 나
타났다.
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상수 1.297 .736 - 1.763 .082
즐거움 .572 .113 .522 5.065 .000 .990
각성 .143 .110 .133 1.295 .199 .990
R2=.276, 수정된 R2=.255, F=13.137, p=.000
실용적 쇼핑가치 집단에서 독립변수를 향기와 초콜릿으로 두고 종속변수
를 즐거움으로 한 중다회귀분석 결과, 향기는 즐거움에 유의한 영향(β
= .534, p=.000)이 있는 것으로 나타났지만 초콜릿은 유의한 영향이 없는
것(β=-.033, p=.798)으로 나타났다. 즉, 향기는 즐거움에 영향을 미쳐
구매의도까지 연결되지만 초콜릿은 효과가 없는 것으로 보여진다.
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상수 4.046 .271 - 14.927 .000





R2=.280, 수정된 R2=.248, F=8.763, p=.001
쾌락적 쇼핑가치 집단에서 독립변수를 향기와 초콜릿으로 두고 종속변수
를 즐거움으로 둔 중다회귀분석에서 향기(β=.121, p=.307)와 초콜릿(β
=.226, p=.058) 모두 즐거움에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났
다. 이것은 실용적 쇼핑가치 집단에서 향기가 즐거움에 유의한 영향을 준
것과는 다른 결과이다. 즉, 쾌락적 쇼핑가치 집단에서는 향기는 즐거움에
유의한 영향을 주지 않는 것으로 나타났다.
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상수 4.724 .237 - 19.954 .000
향기 .272 .264 .121 1.029 .307 .988
초콜릿 .509 .264 .226 1.927 .058 .988
R2=.060, 수정된 R2=.033, F=2.193, p=.119
실용적 쇼핑가치 집단에서 독립변수를 향기와 초콜릿으로 두고 종속변수
를 각성으로 설정한 중다회귀분석에서 향기(β=-.054, p=.722)와 초콜릿
(β=.113, p=.454) 모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉, 
각성에는 향기와 초콜릿 모두 유의한 영향을 미치지 않으며 구매의도까지
연결되지 않는 것으로 나타났다.
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초콜릿 .238 .314 .113 .756 .454 .972
R2=.014, 수정된 R2=-.030, F=.313, p=.733
쾌락적 쇼핑가치 집단에서 독립변수를 향기와 초콜릿으로 두고 종속변수를
각성으로 설정한 중다회귀분석에서 향기(β=.011, p=.929)와 초콜릿(β
=.043, p=.721)은 모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는
실용적 쇼핑가치 집단과 마찬가지로 향기와 초콜릿은 각성에 유의한 영향을
주지 않으며 구매의도까지 연결되지 않음을 나타낸다.
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상수 3.417 .250 - 13.676 .000
향기 .025 .279 .011 .090 .929 .988
초콜릿 .100 .279 .043 .359 .721 .988
R2=.002, 수정된 R2=-.027, F=.066, p=.937
종합적으로 보면, 실용적 쇼핑가치 집단에서는 즐거움이 구매의도에
유의한 영향(β=.520, p=.000)을 미쳤으며, 향기가 즐거움에 유의한
영향(β=.534, p=.000)을 미쳤다. 반면 쾌락적 쇼핑가치 집단에서는
즐거움이 구매의도에 유의한 영향(β=.522, p=.000)을 미쳤으나 향기나
초콜릿은 즐거움과 각성 어느 감정에도 유의한 영향을 미치지 않았다.
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제 5 장 연구 결과 및 논의
제 1 절 요약 및 결론
소비자는 유형적인 제품이나 서비스에 의해서만 의사결정을 하는 것이 아
니라, 감각적인 자극에 의한 영향에 의해서도 의사결정을 한다. 그리고 이
런 자극이 집합된 매장 분위기는 소비자가 제품을 구매하는데 많은 영향을
미치고 있으며, 리테일 업계에서도 이러한 현상을 반영해 소비자들에게 긍
정적인 영향을 미칠 수 있는 환경 자극들을 지속적으로 제시하려는 노력을
감각 마케팅, 오감 마케팅 등 인간의 감각을 자극하여 적극적인 구매행동을
이끌어내는 마케팅 전략들이 주목을 받으며 이러한 매장 분위기에 대한 관
심도 높아지고 있다. 과거 일반적인 상점에서의 쇼핑이 아닌 향기라던가 음
악 같은 환경적 자극이 제시된 매장에서의 쇼핑이 이루어지게 된 것이다. 
더욱이 이런 매장 환경 자극은 소비자들을 긍정적으로 자극할 뿐만 아니라
구매로까지 이어지게 할 수 있다. 하지만 향기마케팅을 제시하는 전략이 리
테일에서 적용되고 있는 반면, 리테일 분야에서 이런 환경적 반응, 특히 후
각과 미각의 효과를 종합적으로 살펴본 연구는 거의 전무하며, 매장 내 환
경에서 자극을 수용하는 소비자의 반응에 대한 연구도 부족한 실정이다. 따
라서 본 연구에서는 의류학 분야에서 패션 매장에 초점을 맞추어 매장 분위
기가 소비자의 구매행동에 궁극적으로 어떠한 영향을 미치는 데 알아보는데
그 목적을 두고 진행되었으며, 감각기관 중 후각과 미각의 효과를 확인하고
이에 대한 소비자의 반응을 탐구함으로써 환경적 자극을 통해 제품과 서비
스를 제공하는 효과적인 전략을 제안하고자 하였다. 
이를 위해 우선 매장 환경을 구성하는 후각과 미각을 이해하고, 향기와 초
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콜릿이 소비자의 감정에 미치는 영향을 검증하였다. 다음으로 만약 긍정적
인 감정이 형성된다면 이것이 구매의도에 미치는 영향을 확인하였다. 본 논
문에서는 후각과 미각이 각각 또 같이 활용된 매장 분위기로 유형을 구분하
고 2X2 실험 설계에 따른 자극물을 제작하였다. 본 연구는 통제집단을 포
함한 4집단 실험설계로 진행하였으며 SPA 브랜드를 선택하여 사진을 동영
상으로 제작하여 향기와 초콜릿으로 나누어 조작하였다. 그 다음 Two-
way ANOVA 분석을 실시하였으며 도출된 결과를 바탕으로 실용적 쇼핑가
치 집단과 쾌락적 쇼핑가치 집단으로 나누어 추가적인 분석을 실시하였다. 
후각과 미각이 사용된 활용된 매장에 대한 연구는 20-30대 남녀 120명을
대상으로 설문을 통해 진행되었다. 본 논문의 연구 문제는 Robert and 
John (1982)과 Mehrabian and Russell (1974)의 S-O-R 수정 모델과
정교화 가능성 모델을 토대로 설정되었으며 이를 분석한 연구 결과는 다음
과 같이 요약할 수 있다.
첫째, 향기와 초콜릿이 감정에 미치는 영향을 알아보았다. Two-way 
ANOAV를 통해 알아본 결과, 향기가 즐거움에 미치는 유의한 차이를 확인
할 수 있었다. 반면, 초콜릿은 즐거움과 각성 모두에 유의한 차이를 나타내
지 않았으며 특히 각성은 향기와 초콜릿 모두에게서 유의한 차이를 보이지
않았다. 따라서 향기를 맡았을 때 즐거움 수준이 올라감을 확인할 수 있었
으나 초콜릿은 감정에 유의미하지 않음을 알 수 있었다.
둘째, 향기와 초콜릿이 구매의도에 미치는 영향을 알아본 결과, 향기와 초
콜릿 모두 구매의도에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. 향기를 맡거나
초콜릿을 먹었을 때 모두 구매의도에 유의미한 결과가 있음을 알 수 있었다.
셋째, 감정이 구매의도에 미치는 영향을 알아보았다. 즐거움과 각성 중 즐
거움만이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 즐거움
수준이 높으면 높을수록 구매의도에 영향을 주는 반면 각성은 구매의도에
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유의한 영향을 주지 않는다. 따라서 향기라는 자극(stimulus)이 제시될 때
즐거움이라는 유기체(organism)를 통해 구매의도라는 반응(response)로
연결된다는 것을 알 수 있다.
넷째, 감정의 매개효과를 검증한 결과, 향기의 경우 1단계에서 구매의도에
유의하게 영향을 미쳤으며 3단계에서 향기, 즐거움, 각성 중 향기와 즐거움
에 유의하게 영향을 미쳤고 숫자가 크진 않지만 베타값이 줄어들었다. 초콜
릿이 구매의도에 미치는 영향에서도 1단계 초콜릿은 구매의도에 유의하게
영향을 미쳤으며 3단계에서 초콜릿, 즐거움, 각성을 한꺼번에 투입했을 때
초콜릿은 구매의도에 유의한 영향을 미쳤으며 숫자가 크진 않지만 베타값이
줄어들었다. 따라서 향기와 초콜릿이 구매의도에 미치는 영향에서 감정의
매개효과가 다소 매개함을 알 수 있었다.
다섯 번째, 실용적 쇼핑가치 집단과 쾌락적 쇼핑가치 집단에서 모두 즐거
움이 구매의도에 유의한 영향을 미쳤다. 하지만 실용적 쇼핑가치 집단에서
는 향기가 즐거움에 유의한 영향을 미친 반면에 쾌락적 쇼핑가치 집단에서
는 향기와 초콜릿 모두 즐거움에 유의한 영향을 미치지 않았다. 각성은 실
용적 쇼핑가치 집단과 쾌락적 쇼핑가치 집단 모두 유의한 영향을 미치지 않
았다. 이렇듯 쾌락적 가치를 지닌 사람은 실용적 가치를 지닌 사람과 달리
주변 경로에 더 주의를 기울여 자신의 욕구와 관련 짓고 정보를 처리한다는
기존의 이론과 다른 결과가 나온 것은 가설에 대한 실증적 검증이 실제 구
매 행위가 아니라 가상의 구매의사결정을 통하여 이루어졌다는 것이 쾌락적
쇼핑 가치 집단의 조절 효과가 유의하지 않았던 원인으로 생각된다. 쾌락적
제품 쇼핑 시에는 쇼핑 과정상의 경험이 매우 중요하게 작용한다. 특히 본
연구에서는 실제 매장을 둘러보는 것처럼 쇼핑하는 경험이 중요하고 쇼핑
시 주변단서에 영향을 받아 구매의도가 높아질 것이라 생각되는데 온라인
상의 가상의 매장 경험은 그러한 쇼핑 과정을 거칠 수 없다. 따라서 쇼핑
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과정상의 쾌락적 경험을 하더라도 긍정적 쇼핑 감정이 예상만큼 많이 향상
되지 않은 것으로 보여진다. 
제 2 절 연구의 시사점
1. 연구의 학문적 시사점
본 연구에서는 매장 분위기 요소 중 감각에 집중하여, 후각과 미각 자극이
제시될 경우 나타나는 소비자 반응을 확인하였다. 소비자 반응 변수로는 감
정과 구매의도를 설정하여 매장 분위기와 감정이 구매의도에 미치는 영향을
검증하고 소비자 개인의 쇼핑가치가 감정과 구매의도를 조절하는지를 탐구
하였다. 이를 바탕으로 본 연구는 다음의 학문적 의의를 가진다. 
첫째, 리테일 산업에서 차별화된 소비자 경험 요소로 환경적 자극을 활용
하고 있는 사례가 증가하고 있음에도 불구하고, 현재 환경적 자극으로 상용
화되고 있는 후각과 미각 수준을 확인하고 그 영향력을 검증하는 연구가 미
비한 실정이다. 더욱이 매장 분위기 관점에서 이루어진 연구들은 대부분 음
악, 색상, 인테리어 등에 그치고 있어, 후각과 미각의 감각 효과를 검증한
본 연구는 환경적 자극을 보다 가깝게 반영했다는 의의를 가진다. 또한 기
존에 향기, 음악 등 단일 요소만을 검증한 것과는 달리 효과를 종합적으로
고찰하였다는 데에서 학술적 의의가 있다. 
둘째, 인터넷 환경이 발달되고 온라인 쇼핑 환경이 구축되고 구매가 점점
증가함에 따라 고객 경험을 차별화시키고 고객 관리에 관심을 두는 리테일
업계의 노력이 나타나고 있다. 그러나 오프라인 매장에서의 소비자 경험이
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감정에 어떠한 영향을 미치며 이것이 구매의도로 연결될 수 있는지에 대한
연결 매커니즘을 검증한 연구는 미미하다. 더욱이 후각과 미각의 효과를 함
께 또 각각 연구한 연구는 아직 부족한 실정이다. 본 연구는 매장 분위기에
후각과 미각에 초점을 맞추어 소비자 경험의 핵심 요소인 감정에 미치는 영
향을 검증하고, 나아가 구매의도로까지 확장하여 영향을 확인했다는 점에서
의의가 있다. 
셋째, 리테일 업계에서 감각을 활용한 마케팅 수준은 점점 더 높아지고
있지만 소비자의 감각 수준에 따라 구매 의도를 파악한 마케팅 전략 마련
및 연구는 미미하게 이루어지고 있다. 이에 본 연구에서는 환경적 자극을
제시함에 있어 개인의 평소 가치를 고려해야 한다는 선행 연구를 주목하여
각 쇼핑가치가 매장 자극이 감정에 주는 영향, 그리고 구매의도에 있어서
쇼핑가치가 어떻게 조절하는지 알아보았다. 평소에 가지고 있던 쇼핑가치를
측정하고, 쇼핑가치에 따라 감정과 구매의도에 대한 반응이 달라짐을 이해
했다는데 학문적 의의가 있다. 
2. 연구의 실무적 시사점
다양해지는 소비자 욕구와 리테일 업계의 치열한 경쟁 속에서 살아남기 위
해서는 차별화된 전략과 소비자의 기억 속에 특별한 위치로 포지셔닝되는
것이 매우 중요하다. 이를 위해서는 제품 그 자체도 중요하지만 향기와 초
콜릿 같은 환경적 자극 요소로 소비자의 감성적 반응을 불러일으키는 것도
매주 중요하다. 
본 연구의 결과를 통해 패션 매장 및 패션 산업에 제안할 수 있는 시사점
과 마케팅 전략은 다음과 같다. 
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첫째, 향기 마케팅의 효과를 입증함으로써 오프라인 매장이 있는 브랜드에
게 향기를 통해 소비자의 감정 중 즐거움을 자극시켜 구매의도를 높일 수
있다. 본 연구에서는 향기가 즐거움에 유의한 영향이 있으며 초콜릿보다 향
기의 강력한 영향을 확인하였다. 이런 후각을 자극시켜 소비자들이 쇼핑 시
즐거움을 느끼게 만들어 상품에 대한 구매의도를 높일 수 있다. 따라서 향
기를 통해 시선을 끌거나 자극시킴으로써 적정 수준의 즐거움을 제공하여,
소비자가 감정 반응을 통해 긍정적은 즐거움을 경험하고 쇼핑 상황에 몰입
할 수 있도록 유도할 필요가 있다.
둘째, 즐거운 쇼핑 경험이 구매의도로 이어진다는 것을 염두에 두고 소비
자에게 감정적 측면에서의 즐거움을 전달할 수 있도록 전략 마련에 주의를
기울여야 한다. 본 연구에서는 즐거움이 구매의도로 이어진다는 것을 확인
하였다. 따라서 패션 기업은 쇼핑 환경을 조성하는 전략 마련에 앞서 소비
자들에게 즐거움을 줄 수 있는 쇼핑 환경을 조성하는데 주목해야 한다. 유
행성이 높은 제품을 판매하거나 제품의 종류가 다양한 편집 매장과 같은 경
우 매장 환경의 심미적인 디자인과 감각적인 배치를 통해 관심을 끌고 다양
한 정보와 재미를 제공할 필요가 있다.
셋째, 실용적 쇼핑가치 집단의 경우 향기는 즐거움에 유의한 영향을 미치
지만 쾌락적 쇼핑가치 집단의 경우 그렇지 않는 것으로 나타났다. 이에 실
용적 쇼핑가치 집단에게는 향기를 통해 즐거움을 유도해서 구매의도로까지
연결시킬 수 있을 것이다. 이에 따라 매장의 타깃 소비자 특성에 따른 반응
을 이해하고 매장 전략을 수립하는데 본 연구 결과가 유용하게 이용될 수
있을 것이다.
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제 3 절 연구의 한계점 및 후속연구를 위한 제언  
뵨 연구의 한계점과 후속 연구를 위한 제언은 다음과 같다. 
첫째, 본 연구에서는 매장 분위기 요소들 중 후각과 미각에 초점을 맞추어
구매의도 효과를 검증하였다. 그러나 이 외에도 매장 분위기를 구성하는 음
악, 색상, 온도를 포함하는 주변 환경, 매장 직원, 다른 고객 등에 환경적
자극을 적용시킨다면 소비자의 반응이 다르게 나타날 가능성이 있다. 따라
서 후속 연구에서는 매장 분위기 요소를 보다 확장하여 효과를 검증할 수
있을 것이다. 
둘째, 본 연구는 사진으로 구성된 동영상을 이용한 실험적 연구로 실제 매
장의 이미지를 활용해서 최대한 매장 내에 있는 것과 같은 분위기를 연출하
려고 노력하였으나, 소비자가 동영상을 통해 느끼는 환경은 실제 매장에서
의 환경과 차이가 있을 수 있다. 후속 연구에서는 실제 매장에서도 같은 결
과를 나타나는지 알아볼 수 있다. 또한, 실제 매장 환경에서 향기와 초콜릿
이 소비자들이 계획했던 것 보다 더 오래 매장에 머무는지, 충동구매를 했
는지 등과 같은 실제 구매행동과 관련된 연구도 이루어져야 할 것이다. 
셋째, 본 연구에서는 실험 대상으로 SPA 브랜드를 선정하였으며 자극물로
는 여러 이미지가 혼합되었다. 하지만 앞서 럭셔리, 스포츠 브랜드와 같이
다양한 유형의 매장에서 환경적 자극이 사용화되고 있음을 알 수 있듯이 브
랜드의 종류에 따라 환경적 자극이 갖는 효과 또한 달라질 것으로 예상된다. 
따라서 후속 연구에서는 브랜드의 범위를 더욱 확장하여 환경적 자극이 갖
는 효과를 비교 및 검증할 수 있을 것이다. 
넷째, 쇼핑가치 외 다른 조절 변수의 효과를 검증할 수 있다. 본 연구에서
는 쇼핑가치에 따라 매장에 적용된 환경적 자극을 어떻게 수용할 지 탐구하
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였지만 이 외에 성별, 연령, 구매성향 등 다양한 변수의 조절 효과를 확인
할 수 있을 것이다. 
마지막으로 표본 수집의 문제점이다. 본 연구는 통제집단을 비롯한 4 집단
실험 설계로 이루어져 있다. 표본은 각 집단마다 무작위로 추출 배치되었으
므로 각 집단마다 성별, 연령대의 균등한 분포가 이루어지지 않아 문제가
제기될 수 있다. 따라서 편의 표본 추출법으로 인한 표본 수집으로 인해 조
사 결과의 일반화에는 문제가 제기될 수 있다. 후속 연구에서는 표본을 균
등하게 배치하여 연구가 이루어질 수 있다. 
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I. 다음은 귀하가 가진 쇼핑가치에 대한 질문입니다. 다음 질문에 대해
응답하여 주시기 바랍니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1
나는 흥미로운 신상품을 구경하는 것을
좋아한다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
2
패션 제품 쇼핑을 한다는 것은 신나는
일이다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3
나는 반드시 필요한 제품이 있을 때만
쇼핑하는 것이 아니라 쇼핑하는 자체가
즐겁고 재미있기 때문에 한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
4
나는 스트레스 해소를 위해 쇼핑하기도
한다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
5
패션 제품을 쇼핑하는 동안에 뭔가를
찾아내는 흥분감을 느낀다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
6
나는 꼭 필요한 제품이 있을 때만 쇼핑을
한다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦




쇼핑은 나에게 있어서 어쩔 수 없이 하는
하는 또 다른 ‘일’의 하나다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
9
나는 쇼핑을 할 때 내가 찾고자 하는
물건만 찾는다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
10
제품 쇼핑은 물건을 구매하기 위한
수단이지 그 이상의 의미는 없다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
II. 다음은 귀하의 자존감에 대한 질문입니다. 다음 질문에 대해 응답하여
주시기 바랍니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1 전반적으로 나는 내 자신에게 만족한다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
2 나는 나에게 좋은 자질이 있다고 느낀다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3
나는 대부분의 다른 사람들이 하는 것을
비롯해 많은 것을 할 수 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
4 나는 내가 가치 있는 사람이라고 느낀다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
5
나는 내 자신에 대해 긍정적인 태도를
가진다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
III. 다음은 귀하의 자기효능감에 대한 질문입니다. 다음 질문에 대해 응답하여
주시기 바랍니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1
나는 내 자신이 설정한 대부분의 목표를
성취할 수 있을 것이라 생각한다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦




일반적으로 나는 내 자신에게 중요한
결과를 얻을 수 있는 능력이 있다고
생각한다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
4
나는 많은 다른 일들을 효율적으로
수행할 수 있다는 자신이 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
5
나는 일이 어려워지더라도 잘 수행할 수
있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
IV. 다음은 귀하의 충동구매 성향에 대한 질문입니다. 다음 질문에 대해
응답하여 주시기 바랍니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1
패션제품 쇼핑 시 당장 입을 필요가
없어도 사는 편이다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
2
패션제품 쇼핑 시 충분히 생각하지 않고
사는 편이다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3
패션제품 쇼핑 시 갑자기 사는 것을
좋아한다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
4
패션제품 쇼핑 시 나의 이미지와
어울리는 옷을 보면 당장 필요하지
않아도 산다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
5 스트레스 해소를 위해 패션 제품을 산다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
6 기분전환을 위해 패션제품을 산다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
7
패션제품 쇼핑 시 한정판매라는 말을
들으면 계획하지 않아도 산다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
8
패션 제품 쇼핑 시 제품의 디자인이나
색상이 색다르면 산다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
9 패션제품 쇼핑 시 제품이 나를 개성 있게 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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보일 수 있으면 산다
10
패션 제품 쇼핑 시 친구가 ‘잘
어울린다’하면 산다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
잠시 응답을 멈추시고 진행자의 지시를 따라주시기 바랍니다.
87
화면에 보이는 매장에서 쇼핑을 한다고 상상하시고 자연스럽게
화면의 매장을 보신 후, 다음 질문에 응답해주시기 바랍니다.
V. 다음은 귀하가 보았던 매장에서 감정 상태에 대한 대한 질문입니다. 앞에서
보신 매장 쇼핑에 기반하여 다음 질문에 대해 응답하여 주시기 바랍니다. 
매장을 쇼핑할 때 어떤 감정이 들었습니까?
번호 문항 문항
1 불행한 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 행복한
2 짜증나는 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 즐거운
3 불만스러운 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 흡족한
4 우울한 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 안심한
5 절망적인 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 희망적인
6 지루한 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 편안한
7 안정된 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 자극적인
8 차분한 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 흥분된
9 늘어진 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 열광적인
10 따분한 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 초조한
11 졸린 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 깨어있는
12 여유로운 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 긴장된
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VI. 다음은 귀하가 매장 인지에 대한 질문입니다. 앞에서 보신 매장 쇼핑에
기반하여 다음 질문에 대해 응답하여 주시기 바랍니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1 매장 내 상품들이 품질이 좋아 보인다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
2 매장 내 상품들은 견고해 보인다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3 매장 내 상품품질에 믿음이 간다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
4 매장 내 상품들은 패셔너블할 것 같다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
5
매장 내 상품들은 흥미롭고 다양한
구색을 갖추고 있을 것 같다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
6 매장 내 상품들은 가격이 비쌀 것 같다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
7
점원들은 고객에게 관심을 기울일 것
같다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
8
점원들은 고객의 요구에 즉시 응대해 줄
것 같다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
9
점원들의 업무 처리는 믿음직스러울 것
같다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
10
점원들은 고객에게 질 높은 서비스를
제공해줄 것 같다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
VII. 다음은 귀하가 구매의도에 대한 질문입니다. 앞에서 보신 매장 쇼핑에
기반하여 다음 질문에 대해 응답하여 주시기 바랍니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1 나는 이 매장의 제품을 구매할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
2
나는 이 매장의 물건을 다른 사람에게
추천할 의사가 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3 나는 이 매장의 제품이 구매할 만한 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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가치가 있다고 생각한다
VIII. 다음은 귀하의 인구통계적 특성에 관한 문항입니다. 해당하는 곳에 V 표
해주시기 바랍니다.
1. 귀하의 성별은? ① 남성          ② 여성
2. 귀하의 연령은? ( ) 세        
3. 귀하의 결혼 여부는 어떻게 되십니까?       ① 미혼          ② 기혼
4. 귀하의 직업은 무엇입니까?
① 경영관리직      ② 전문직      ③ 전문기술직     ④ 사무직     ⑤
서비스직    
⑥ 판매직    ⑦ 생산관리직    ⑧ 학생     ⑨ 주부      ⑩ 기타   ____________
5. 귀하의 최종학력은 어떻게 되십니까?
① 중학교 졸업 이하   ② 고등학교 졸업     ③전문대학 졸업    
④ 대학교 재학 중     ⑤ 대학교 졸업        ⑥ 대학원 이상
6. 귀하의 가계 한 달 평균 수입은 어느 정도입니까?
① 300 만원 미만                      ② 300 만원 이상 ~ 500 만원 미만
③ 500만원 이상~ 700만원 미만        ④ 700만원 ~ 900만원 미만
⑤ 900만원 이상
7. 오프라인 쇼핑을 하면서 얼마나 자주 구매 하십니까?
① 주 1 회 미만 ② 월 1~2 회  ③ 2 달에 한 번  ④ 계절별 1 회 ⑤ 년 1~2 회
이하
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8. 온라인 쇼핑을 하면서 얼마나 자주 구매 하십니까?
② 주 1 회 미만 ② 월 1~2 회  ③ 2 달에 한 번  ④ 계절별 1 회 ⑤ 년 1~2 회
이하
IX. 다음은 귀하의 향과 맛의 선호도에 대한 조사입니다. 다음 질문에 응답하여
주시기 바랍니다. (향기를 맡은 경우 9-1 로 이동/초콜릿을 먹은 경우 9-
2 로 이동/향기와 초콜릿 모두 노출된 경우 9-1, 9-2 모두 응답/향기와
초콜릿 모두 노출되지 않은 경우 생략)
9-1. 다음은 향기의 향에 대한 질문입니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1 실험 중에 맡은 향기는 강하게 남아 있다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
2 실험 중에 맡은 향기가 좋았다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3 실험 중에 맡은 향기의 농도는 진했다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
9-2. 다음은 초콜릿의 맛에 대한 질문입니다.
번호 문 항
전혀         보통이다.          매우
그렇지 않다.                  그렇다.
1
실험 중에 맛본 초콜릿 맛이 강하게 남아
있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
2 실험 중에 맛본 초콜릿 맛은 좋았다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
3 실험 중에 맛본 초콜릿의 맛은 진했다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
끝까지 설문에 응해주셔서 대단히 감사합니다.
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Abstract
The effect of smell and taste on 
consumers’ emotion and purchase 
intention
Sunyoung Cha
Dept. of Textiles, Merchandising and Fashion Design
The Graduate School
Seoul National University
Through this research, we intended to observe the change of 
purchase intention when given chocolate or been exposed to scent as a 
differentiation strategy. We observed the change in emotion when 
given chocolate and been exposed to scent. Through the moderator 
effect of shopping value, we studied the difference caused by personal 
shopping value.
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Based on previous studies, we came up with the following research 
question. First, we will observe the effect of the environmental 
stimulus inside the store on emotion. Next, we will search for the 
correlation between the environmental stimulus and purchase intention. 
This will be followed by studying the effect of emotion on purchase 
intention. After that, we will see how the emotional status(pleasure, 
arousal) of the consumer results in mediated effect in the causational 
relationship between the in-store environmental stimulus and 
purchase intention. The last step will be a study about how the hedonic
and utilitarian chopping values moderate when emotion affects 
purchase intention.
In order the verify the research question, we used the survey method, 
and asked for answers after presenting a stimulus object manufactured 
according to a 2(existence and nonexistence of scent) X 2(existence 
and nonexistence of chocolate) design. 120 male and female 
participants in their 20’s and 30’s were assigned randomly, and their 
answers were statistically analyzed using SPSS 23.0. The result is as 
follows.
First, we studied the effect of scent and chocolate on emotion. After a 
two-way ANOVA, we were able to observe a statistically significant 
difference, however, chocolate didn’t show any statistically significant 
difference in both pleasure and arousal. As for arousal, neither scent 
nor chocolate showed meaningful difference. We were able to observe 
enhanced pleasure when exposed to scent, but also found out that 
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chocolate doesn’t result in a significant change in emotion.
Secondly, we studied the effect of scent and chocolate on purchase 
intention. Both scent and chocolate resulted in a statistically significant 
change in purchase intention. Thirdly, we studied the effect that 
emotion has on purchase intention. Out of pleasure and arousal, only 
pleasure had statistically meaningful effect on purchase intention. Next, 
we verified the mediated effect of emotion. As for scent, it had 
significant influence on purchase intention in step 1. In step 3, out of 
scent, pleasure, and arousal, both scent and pleasure were significant
influencers, and although not drastically, the beta value(β) decreased. 
In the study of the effect that chocolate has on purchase intention, 
chocolate had significant influence on purchase intention, and when all 
chocolate, pleasure, and arousal were all put in in step 3, chocolate 
affected purchase intention, with, although not largely, decreased beta 
value(β). Therefore, we were able to observe that there was a 
mediated effect, although not large, in the effect that both scent and 
chocolate have on purchase intention. Lastly, pleasure had significant 
influence on purchase intention in both hedonic and utilitarian shopping 
value groups. However, while scent had a statistically significant effect 
on pleasure in the utilitarian shopping value group, neither scent nor 
chocolate had statistically significant effect on pleasure in the hedonic 
shopping value group. Arousal didn’t affect either the hedonic nor the 
utilitarian shopping value group.
This study verified the sense effect of scent and taste and is 
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meaningful due to the fact that it applied environmental stimuli more 
closer. Also, unlike previous studies that only verified the effect of one 
variable (e.g. scent, music), this study observed the effect of multiple 
variables, which is what makes it academically meaningful. Based on 
this study, fashion retail brands could build strategies as follows: First, 
this study verified the effect of scent marketing, which brands with 
offline stores could utilize by enhancing purchase intention through 
stimulating its customers’ pleasure with scent. Secondly, keeping in 
mind that a pleasurable shopping experience results in purchase 
intention, one should pay attention to building strategies to deliver 
pleasure to customers. Thirdly, when it comes to the utilitarian 
shopping value group, one could use scent to create pleasure, and 
consequently affect purchase intention. Therefore, this study could 
contribute to understanding the reaction of target customer segments 
by characteristics, and in result, building strategies for offline stores.
Keywords : Store environment, sense marketing, scent, chocolate, S-
O-R
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